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I. Introducción 
Hoy en día existe un notable cambio en la forma de hacer los negocios, esto 
es, que existe una revolución en la forma en como los clientes son vistos por las 
compañías, sus colegas y por sus competidores, y más importante aun, la forma en cómo 
los clientes ven las empresas.  
Para las empresas de hoy en día, no existe cabida para la pérdida de clientes, 
y hacerse de nuevos clientes implica un gran esfuerzo. La mejor forma de mantener a 
sus clientes fidelizados es conocerlos como los conoce el vendedor de la esquina o el 
panadero, teniendo información de ellos y preguntarles: ¿Qué desean de nosotros como 
empresa?  
Con el advenimiento del mundo de la informática y con su velocidad de 
procesamiento de datos, han proliferado los sistemas informáticos que se dedican a 
recopilar información de los clientes en grandes bases de datos, la pregunta es, ¿Qué 
hacer con todos esos datos? Todo el mundo sabe que son importantes pero ¿cómo 
utilizarlos? 
A partir de la identificación de los problemas en el sistema de información 
en la empresa “Arte y Creación”, con el presente estudio se pretende plantear un modelo 
basado en una estrategia y herramientas de gestión de relaciones con los clientes (CRM 
por sus siglas en inglés) que sea capaz de controlar la información de cada uno de sus 
clientes, analizar las más recientes aportaciones orientadas a identificar las 
variables/factores de éxito de dicha estrategia, en qué medida se han venido aplicando 
específicamente dentro del sector de pequeñas empresas y, sobretodo, qué variables 
pueden repercutir con mayor eficiencia para alcanzar el objetivo de generar clientes 
fieles a un destino particular. 
La empresa “Arte y Creación” es una pequeña empresa especializada en el 
diseño de páginas web y animaciones multimedia, comercio electrónico, cd-cards, 
diseño de revistas, entre otros. A pesar de que esta empresa lleva poco tiempo operando 
en el mercado ha presentado problemas en el control de información de sus clientes 
potenciales y en ciertos procesos de trabajos vitales para lograr la efectividad laboral que 
se espera dentro de la empresa para la satisfacción del cliente. 
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Los empleados que trabajan de cara al público son el alma de la empresa; son 
quienes se relacionan en el día a día con los clientes. Por eso es fundamental que cuenten 
con el equipamiento adecuado para poder trabajar de forma eficaz. Tanto si lleva una 
empresa pequeña con un sólo comercial como si se trata de una gran empresa con equipos 
de cara al público en todo el país, a veces es necesario contar con una solución de gestión 
de relaciones con los clientes que resulte fácil de implantar, y también de aprender a 
utilizar. De esta forma estará completamente seguro de que sus empleados estén en 
contacto con los clientes y puedan concentrarse en lo que dominan: las ventas y la 
atención al cliente. 
Históricamente se ha manejado un paradigma en el que mientras más crece 
una empresa, más en riesgo se pone la calidad en el servicio al cliente. Por este motivo 
la empresa “Arte y creación” necesita un sistema CRM que la mantenga en el rumbo 
apropiado, recuerde los compromisos y marque las desviaciones que está teniendo sobre 
las expectativas que ha generado en relación con clientes y terceros. 
Es necesario considerar que para la implantación de un sistema CRM se debe 
de hacer un cambio organizacional a nivel de estructura y de proceso. Estos cambios 
también implican a las personas que trabajan en la empresa por lo que ellas también 
deberán participar en este proceso, se conoce que tal vez sea uno de los puntos críticos 
de todo cambio al encontrarse con fuerzas que ponen resistencia, por lo que se proponen 
métodos para que los empleados conozcan mejor los cambios a efectuar. 
El lema de la nueva generación de sistemas CRM es sin duda, crear una 
mejor comprensión de las preferencias de los clientes, con el fin de atender mejor sus 
necesidades y aumentar su lealtad. La automatización de mercadotecnia analiza y 
automatiza los procesos mediante el uso de herramientas de tecnologías de la 
información (TI) para asignar los recursos de mercado a las actividades, los canales y los 
medios para satisfacer mejor las necesidades de los clientes mientras se da rentabilidad a 
la empresa. 
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II. Objetivos: 
 
A. Objetivo General: 
Realizar un cambio organizacional con la implantación de un sistema 
CRM (manejo de relación con los clientes) en la empresa “Arte y Creación” para 
facilitar  la gestión de proyectos y aumentar la eficiencia organizativa en cuanto a 
seguimiento, captación y fidelización de los clientes. 
 
B. Objetivos Específicos: 
1. Analizar la situación actual de la empresa Arte y Creación en cuanto a su 
relación con los clientes para encontrar las oportunidades de mejora e identificar 
los requerimientos de la empresa.  
2. Identificar un sistema CRM que permita potenciar la eficiencia de la 
empresa en las diferentes etapas de la relación con los clientes. 
3. Ajustar la organización de la empresa para optimizar su funcionamiento y 
la gestión general. 
4. Implementar el nuevo sistema y migrar la información actual de la empresa 
para optimizar las relaciones con los clientes y la eficiencia de la empresa. 
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III. Marco teórico 
A. Customer Relationship Management (CRM): Una 
Herramienta para la Gestión de las Relaciones. 
El ímpetu por el interés en el CRM se origina en una investigación de 
Reichheld, quien demostró un incremento dramático en los beneficios a partir de 
pequeños incrementos en la tasa de retención de clientes. Su estudio mostró que un 
incremento tan leve como un 5% en la retención de cliente generó impactos tan 
altos como el 95% sobre el valor actual neto generado por los clientes.
1
  
La importancia e impacto de la recuperación del cliente es un elemento 
clave en la estrategia de CRM de la compañía que no puede ser subestimado. Las 
investigaciones han mostrado que una compañía tiene entre 60% - 70% de 
posibilidad de repetir exitosamente la venta en el caso de un cliente activo; entre 
20% - 40% de oportunidad de repetir la venta exitosamente en un cliente que se 
consideraba perdido y sólo entre 5%-20% de oportunidad de cerrar la venta 
exitosamente cuando se trata de un cliente nuevo.
2
  
Cuando se trabaja en sintonía con CRM permite a las compañías 
recolectar información velozmente, identificar durante todo el tiempo a la mayoría 
de los clientes que reportan los más altos beneficios e incrementar la lealtad del 
cliente mediante la entrega de productos y servicios a la medida. Además, reduce 
los costes de servir a tales clientes y hace más fácil captar clientes similares 
conforme se avanza en el día a día.  
El primer modelo de CRM empezó a ser discutido hace menos de una 
década atrás. Desde entonces, trozos y piezas del modelo han sido desplegados en 
algunas organizaciones y se detecta un nivel considerable de experimentación, con 
resultados muy heterogéneos.  
                                                             
1
 Winer, R. (2001); 
2
 Thomas et al, 2004 
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A.1. ¿Qué es CRM? 
El acrónimo “CRM” corresponde a las siglas en inglés de 
“Customer Relationship Management” y cuya traducción a nuestro idioma 
corresponde a “Gestión de Relaciones con Clientes”. Puede ser definido como 
un proceso empresarial integrado mediante el uso de la tecnología de Internet 
que implica una serie de actividades relacionadas al desarrollo y retención del 
cliente a través del aumento de su lealtad y satisfacción con los productos y 
servicios que la empresa provee, lo que conlleva a un incremento de las ventas. 
En términos más simples, CRM permite a las compañías llevar a 
cabo una comunicación interactiva, personalizada y relevante con los clientes en 
dos tipos de canales: 
 Tradicionales: Puntos de Ventas, Call Centers, etc. 
 Electrónicos: Internet, E-mail, Portales, Tiendas Virtuales, etc. 
Es decir, se trata de una mezcla híbrida de tecnología y recursos 
humanos para crear una sinergia que verdaderamente logre entablar una 
comunicación eficaz con los clientes. Permite tener una visión más amplia en 
cuanto a las preferencias de los consumidores de cómo y cuándo comunicarse 
con la empresa. 
Naturalmente CRM significa algo diferente para cada compañía. 
Algunas lo adoptan a través de la administración de contactos tradicional más el 
software de automatización de la fuerza de ventas. Otras compañías consideran 
al CRM como la extensión natural de sus centrales telefónicas y centros de 
reclamos. Pero en un sistema ideal, la información histórica, como las 
preferencias de compra de los clientes, o la información circunstancial como los 
volúmenes de contratos y compras con clientes, podrían originar un sinnúmero 
de pantallas de datos y acciones. Y finalmente aquellas compañías que cuentan 
con sistemas corporativos de planeación de recursos empresariales (ERP, 
Enterprise Resource Planning) ven al CRM como una parte natural de la 
administración asistida por computadora. 
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A.2. Principales factores para la implantación exitosa del 
sistema CMR en las organizaciones. 
Algunos autores han llevado a cabo un conjunto de investigaciones 
tendentes a identificar los factores que pueden contribuir al éxito de las 
iniciativas CRM que emprenden determinadas organizaciones. El surgimiento 
del negocio electrónico, las dinámicas organizacionales y los cambios culturales 
están modificando dramáticamente las unidades funcionales de la organización 
hacia un enfoque centrado en el cliente. 
A partir de esta premisa, diseñan un modelo que ayuda a identificar 
los factores críticos de éxito de las iniciativas tecnológicas basadas en CRM, 
llegando a determinar que tales factores clave son el desarrollo de las 
capacidades de la organización para gestionar el conocimiento y el apoyo de la 
alta dirección, los que influyen significativamente en el impacto de CRM dentro 
de la empresa. Además identifican una relación positiva entre la disponibilidad 
tecnológica y las capacidades que dispone la empresa para gestionar el 
conocimiento. 
El éxito de la implantación de CRM requiere, necesariamente, de 
una actitud diferente: la compañía debe fomentar una relación con los clientes a 
través de programas que abarcan actividades de marketing, operaciones, 
sistemas de información, contabilidad y otras funciones organizacionales. 
Además, que debido al incremento en la cantidad de información que debe ser 
gestionada, sumado al incremento de la escala y ámbito de acción de la 
compañía, una gestión de las relaciones con el cliente exitosa requiere de 
inversiones significativas en tecnología, rediseño de procesos y en recursos 
humanos. 
Las tecnologías de la información (TI por sus siglas en inglés) 
permiten que la información del cliente sea recolectada, consolidada, 
manipulada y analizada a una escala sin precedentes, lo que ha llevado a que 
numerosos autores identifiquen las TI como uno de los factores clave del éxito 
para la implantación de iniciativas de CRM (Gamble, Stone y Woodcock, 
1999). 
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Tras CRM subyacen una serie de conceptos clave. En primer lugar, 
la compañía buscará activamente al cliente adecuado y, evidentemente, ello 
implica que la compañía no emprenderá acciones directas orientadas a quienes 
no representen una oportunidad de negocio atractiva para la misma; en segundo 
lugar, desarrollará relaciones mutuamente beneficiosas a largo plazo con cada 
cliente, construyendo y manteniendo un diálogo en dos direcciones; en tercer 
lugar, procurará satisfacer las necesidades de los clientes y resolver sus 
problemas y, por último, apoyará a los clientes a través del ciclo de vida de sus 
interacciones con la compañía. 
Por lo tanto, dicho enfoque de CRM requiere mucho más que 
sistemas computacionales y tecnologías de la información. El cliente debe 
representar el punto focal de la organización. Todos los miembros de la misma 
deben comprender y apoyar la contribución de valores requeridos por CRM, su 
filosofía debe abarcar no sólo las acciones de marketing sino que también a la 
organización completa y debe ser utilizada para gestionar todos los aspectos de 
la relación con el cliente de una forma coordinada . 
Las compañías requieren de una estrategia que ayude a toda a la 
organización a clasificar y comprender la amplia información disponible antes 
que este proceso se haga más engorroso con CRM. En otras palabras, no se 
puede gestionar aquello que no se puede medir y muy pocas compañías miden 
el valor individual del ciclo de vida del cliente antes de empezar proyectos que 
sintonizan con CRM. 
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A.3. Principales problemas y barreras para la implantación 
exitosa de CRM. 
La principal barrera para la implantación exitosa de las iniciativas 
de CRM no descansa en una cuestión relacionada con el enfoque estratégico, 
sino más bien, en una cuestión relacionada con el uso y aplicaciones de las 
nuevas tecnologías.  
De esta manera, las principales barreras relacionadas con la 
tecnología para la implantación de CRM son: 
 Inconsistencia de la información y pérdidas de datos, 
 La legalidad de los sistemas,  
 La proliferación de canales de distribución y comunicación,  
 El coste 
 La falta de habilidades empresariales 
 La gestión del cambio.  
También es importante destacar que algunos estudios se han 
centrado en determinar la aparente contradicción que se empieza a visualizar 
entre avance tecnológico y la necesidad por una atención más personalizada y 
cálida y las serias dificultades e incoherencias que suelen presentarse en la 
gestión de las bases de datos, de los Call centers y de los sistemas de 
comunicación con el cliente, ya sea en los contactos cara a cara, por teléfono, 
por correo escrito tradicional o por correo electrónico, todos soportes 
ampliamente utilizados por las iniciativas de CRM. 
Para McKim (2002) la principal dificultad de las iniciativas de CRM 
descansa en sus elevados costes requeridos para su adecuada implantación. 
Dicho autor apoya la utilización de los principios y técnicas del marketing de 
base de datos en detrimento de CRM, justificando su visión en el hecho que 
ambas disciplinas tienen características y costes de implementación muy 
similares, permitiendo obtener una visión de 360º del cliente y manejar toda la 
información en un sistema común, pero cuyos resultados tienden a ser menos 
favorables en el caso de la herramienta más reciente. Incluso, el factor tiempo se 
agrega como una variable en contra de las iniciativas de CRM.  
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Siguiendo con las aportaciones de McKim (2002), el autor clasifica 
los principales problemas con las iniciativas de CRM en tres áreas distintas 
conforme a las observaciones realizadas en los últimos años, los que se exhiben 
en la Figura Nº 1:  
Figura Nº 1: Identificación de los Principales Problemas para la Implantación  exitosa de 
Iniciativas de CRM 
 
Una visión diferente es la que propone Hansotia (2002), para quien 
el principal foco de atención respecto a CRM ha estado puesto en la plataforma 
tecnológica que apoya las interacciones con el cliente y la automatización de las 
ventas, sin embargo, son muy escasos y puntuales los estudios que se han 
centrado en analizar el éxito de la altas tasas de retorno sobre los esfuerzos e 
inversiones en infraestructura de marketing.  
La justificación clave que explica dicha situación descansa en una 
falta de inversión en los dos principales requisitos de CRM: el diseño 
estratégico y una adecuada planificación y análisis. Agrega que si una empresa 
está buscando desarrollar un proyecto de demostración de CRM, tal situación 
puede implicar que la empresa no desea realizar un esfuerzo firme por el diseño 
de su estrategia, lo cual significaría el mayor error si sólo se focaliza en la 
tecnología que permite la interacción con el cliente sin considerar modelos y 
análisis que ayuden a planificar y guiar la ejecución. 
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A.4. Beneficios que aporta el CRM a las organizaciones 
empresariales 
Los beneficios que aporta el CRM a las organizaciones 
empresariales se enmarcan principalmente en el área de marketing y comercial, 
repercutiendo, claro está, en el resto de áreas de la empresa. Así podemos citar 
que las mejoras que aporta esta herramienta son: 
 Visión clara de los clientes, centralizando toda la información sobre ellos: 
su rentabilidad, su historial de contactos, sus compras, su potencial, etc.  
 Historial de contactos con los clientes, de todas las comunicaciones que se 
han tenido con ellos: correos electrónicos, faxes, llamadas telefónicas, etc.  
 Gestión de las agendas de los comerciales, insertando demás acciones de 
manera automática en función de las planificaciones y seguimientos.  
 Visión clara del estado de todas las oportunidades de negocio que hay en 
la organización, conociendo sus probabilidades de éxito, tiempo 
aproximado de cierre e importe.  
 Obtención de las previsiones de ventas de manera sencilla y rápida, con un 
alto nivel de precisión.  
 Asignación a cada oportunidad de negocio del comercial más apropiado 
en cada caso en función de diferentes parámetros.  
 Correcta gestión de los seguimientos comerciales, asignando determinadas 
acciones de seguimiento automático, simplificando así el proceso.  
 Cualquier usuario del sistema puede entrar desde cualquier sitio y a 
cualquier hora, para consultar cualquier aspecto sobre los clientes, 
oportunidades o acciones de marketing.  
 Conocimiento de la eficacia y eficiencia de las ventas por zonas, 
productos y comerciales.  
 Conocimiento de la estructura de costes del área comercial para conocer el 
coste de adquisición por cliente, el valor de un cliente, la rentabilidad, etc.  
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 Planificación de las distintas acciones introduciéndolas directamente en la 
agenda de los comerciales, como por ejemplo, las primeras visitas tras una 
acción de marketing directo o el envío de una evaluación de satisfacción 
del cliente tras haber pasado un mes de su compra.  
 Visión clara de la efectividad de las acciones de marketing y de su 
repercusión en los costes  
 Integración de los pedidos y contactos a través del sitio Web al sistema.  
 
B. Metodología de implementación de un sistema CRM 
Si se decide finalmente implantar un CRM en la organización, la 
metodología más aconsejable para su adecuada implementación contempla las 
siguientes etapas: 
a) Definición de la visión y objetivos del proyecto CRM:  
Se debe definir tanto la visión del proyecto CRM como los objetivos 
globales. De este modo, conociendo los objetivos se puede medir y ver el grado de 
consecución de los mismos.  
Para poder definir de una manera adecuada cada uno de estos 
elementos, se recomienda desarrollar en el interior de la empresa un análisis inicial 
para conocer tanto los puntos fuertes como débiles de la organización. Así, se 
podrá determinar con mayor grado de acierto, si el proyecto debe seguir o no 
adelante. Para poder medir de una manera acertada el logro de estos objetivos, es 
aconsejable que la organización los defina de una manera concreta. 
b) Diseño 
En la etapa de diseño es muy importante tener en cuenta que si se tiene 
éxito en la implantación del sistema CRM el resultado lógico será el crecimiento 
de la empresa por lo que se tiene que hacer una planificación del mismo. También 
se debe diseñar: el método a utilizar para obtener información de los clientes; la 
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forma de intercambiar información entre los distintos sectores de la empresa; la 
plataforma tecnológica. 
c) Definición de la estrategia CRM:  
Cuando se habla de estrategia de implantación se refiere a que aplicar 
CRM no se trata de instalar un software y esperar los resultados sino que se trata 
de un cambio total de la filosofía de la empresa que a partir de ese momento debe 
estar en su conjunto centrada en lograr satisfacer al cliente, por lo que se debe 
capacitar a todo el personal y concientizarlo de la importancia que tiene que todos 
los departamentos estén integrados y orientados a la atención del mismo.  
La clave está en definir de forma acertada el posicionamiento de la 
empresa en cada uno de los segmentos de clientes, analizando las competencias 
actuales y las necesarias para obtener el posicionamiento deseado. Del mismo 
modo, se debe analizar la definición de la propuesta de valor para cada uno de 
ellos. La organización debe tener presente que cada segmento de clientes es 
distinto; por ello, no debe tratarlos a todos por igual. 
d) Introducción de cambios organizacionales, en las personas y en los procesos. 
La organización notará cómo es necesario modificar la estructura 
organizacional, los procesos y la filosofía del personal interno de la organización: 
así se logrará una empresa orientada al cliente. Los procesos deberán ser 
redefinidos en la medida de lo necesario para mejorar su eficacia y eficiencia, 
dando máxima prioridad a los que más impacto tengan en la satisfacción del 
cliente. En este punto, la tecnología jugará un papel clave.  
También es necesario introducir los valores de la organización 
orientada al cliente en la cultura corporativa. Este es uno de los elementos críticos 
en el éxito de un proyecto CRM: la "empatía", es decir, ponerse en el lugar del 
cliente, todo ello integrado en la cultura de la organización.  
Cuando la implantación se realiza en una PYME o microempresa 
algunos de los puntos antes citados pueden quedar excluidos y otros adquirir una 
mayor importancia. Un punto que debe ser muy tenido en cuenta en la aplicación 
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del sistema CRM en empresas de este tamaño es el de la capacitación del personal, 
ya que muchas veces estos no están interiorizados en la visión de la compañía.  
e) Información 
La organización debe recopilar y organizar toda la información de la 
empresa para así poder hacer un uso adecuado de la misma y poder integrarla en la 
herramienta de una manera exitosa. 
f) Definición y establecimiento de las correctas prácticas para la gestión de la 
información:  
La organización debe desarrollar la "inteligencia de clientes" (customer 
intelligence). De esta manera conseguirá conocer más a los clientes, paso inicial 
para el desarrollo de una estrategia completa de CRM basada en el conocimiento 
de los clientes y en el desarrollo de productos y servicios a su medida. También es 
importante la recogida de información para la mejora de los procesos, así como 
para la puesta en marcha de sistemas de mejora continua.  
g) Tecnología 
Una vez definidos, todos los objetivos de negocio, procesos, estructura 
organizacional, etc. es el momento para empezar a pensar en la tecnología. En este 
momento, es necesario que la organización conozca exactamente cuáles son las 
necesidades de negocio que se tienen, para de este modo, poder escoger la 
solución tecnológica mejor adaptada a sus necesidades concretas.  
Muchas veces es difícil decidir qué soluciones son las más adaptadas a 
la empresa, ya que se puede optar por una tecnología que sobredimensione estas 
necesidades o por tecnología que sea insuficiente para dar solución a las 
necesidades de la organización.  
En las empresas más pequeñas la plataforma tecnológica suele no ser 
un gran problema, dado que muchas veces la información se puede manejar desde 
una sola computadora.  
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h) Seguimiento y control 
Como se ha comentado anteriormente, se han de definir unos 
indicadores que sirvan para el control de los resultados, así como la toma de 
decisiones en consecuencia con esos objetivos. 
Las soluciones CRM permiten a las empresas ofrecer servicios y 
transacciones vía Internet, centrados por el cliente y soportadas por sus 
proveedores, que automatizan los procesos desde todas las áreas de la empresa.  
 
C. Ventajas y desventajas del sistema CRM: 
La principal ventaja que trae la implantación de la Gestión de las 
Relaciones con los Clientes en una empresa es el aumento de la información que 
esta posee de sus actuales y potenciales clientes, lo que permite direccionar la 
oferta hacia sus deseos y necesidades, aumentando así el grado de satisfacción y 
optimizando su ciclo de vida.  
Otras ventajas que trae la implantación del sistema CRM son el 
aumento de las ventas y la reducción del ciclo de venta. Las desventajas están 
relacionadas con los elevados costos que tiene la aplicación de CRM, tanto en 
términos de recursos económicos como así también humanos, y con la dificultad 
que tiene el manejo de la información dada la reticencia de algunos sectores a 
compartirla y también al riesgo de invadir la privacidad del cliente y exponerlo a 
situaciones indeseadas.  
Las pequeñas empresas tienen la ventaja de contar con menos clientes 
y menos personal lo que le facilita el manejo de la información y hace difícil la 
aparición de problemas para compartirla.  
Un problema que se puede presentar algunas veces en las pequeñas 
empresas es la falta de formalización de los procedimientos y la falta de interés de 
los empleados por interiorizarse en la importancia que tienen los clientes y en la 
filosofía de trabajo de la empresa.  
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D. Diferencias entre la PYME y una Gran Empresa para 
implantar un sistema CRM 
Cuadro Nº1: Diferencias fundamentales existentes entre una PyMe y una gran 
empresa. 
GRAN EMPRESA PYME 
Más de 1.000 empleados Menos de 1.000 empleados 
Roles únicos Varios roles en un solo empleado 
Fuertes, no ágiles  Ágiles, pero no grandes 
Como se puede observar, en una PYME es más fácil implantar una 
filosofía como el CRM ya que al tener menor cantidad de empleados es más 
sencillo formalizar su conducta y concientizarlos de ella, con una resistencia al 
cambio mucho menor que en una gran empresa. A su vez las PYMES tienen la 
desventaja de que una misma persona cumple diferentes roles lo que dificulta que 
estos estén formalizados y puedan llevarse a la práctica de manera correcta. 
Otra cosa para destacar, es que la PYME al poseer una estructura 
pequeña con respecto a la gran empresa, posee mayor flexibilidad y agilidad para 
responder a cambios en la demanda, adecuándose más rápidamente a las 
necesidades de los clientes. En cambio, en la gran empresa se cumple un proceso 
más burocrático, es mucho más lenta debido a que no es tan sencillo adaptar su 
gran estructura a la satisfacción de las necesidades de los clientes. 
Todo esto se encuentra limitado por las posibilidades de inversión de 
cada una de ellas; es más fácil y menos costoso conseguir un préstamo para una 
gran empresa que para la PYME, a pesar de las políticas de promoción impulsadas 
por el gobierno que favorecen a estas últimas. 
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IV. Hipótesis 
La implantación de un sistema de manejo de relación con los clientes 
(CRM) contribuirá a que toda la organización focalice sus esfuerzos en la 
satisfacción integral del cliente y así dar un mejor servicio a través de una atención 
personalizada, al tiempo que le ofrece la posibilidad de identificar nuevos clientes 
y mantener más satisfechos a los ya existentes. 
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V. Diseño metodológico 
A. Tipo de diseño e investigación a utilizar 
Tipo de diseño: 
El diseño de la investigación a desarrollar es de tipo no experimental, 
ya que es la que se realiza sin manipular deliberadamente las variables y se 
observan los fenómenos tal y como se dan en su contexto natural para luego 
analizarlos. 
Tiene como objeto indagar la incidencia y forma de manifestarse una o 
más variables en un tiempo dado; es decir describen el comportamiento e 
interrelación de una o más variables en grupos de personas u objetos. 
Tipo de investigación 
El tipo de investigación es Mixta o Combinada, ya que en ella se 
fusionan la investigación documental y de campo. La investigación documental 
consiste en un proceso que involucra la revisión de la información documental y 
bibliográfica existente, aplicando a lo largo de su desarrollo los pasos del método 
científico, correspondiéndose cada uno de ellos con los niveles de análisis, 
sistematización o reinterpretación de los datos recabados en el curso de la 
investigación. 
B. Universo y/o población 
El universo para la siguiente investigación a realizar esta conformado 
por las aproximadamente 133 pequeñas empresas dedicadas al servicio de diseño 
gráfico y mercadeo existentes en Nicaragua. 
La unidad muestral representativa es no probabilística y se encuentra 
conformada por una sola organización. El muestreo realizado se seleccionó por 
conveniencia debido a que la aplicación a desarrollar será única y adecuada a la 
organización. 
Cambio organizacional para la empresa “Arte y Creación” por la introducción de un sistema CRM 
Autor: Irania Masiell Valenzuela Jaenz   18 
C. Técnicas para la recopilación de información 
Identificación de fuentes Primarias: 
 Clientes internos de la empresa “Arte y Creación”. 
 Gerente general de la empresa. 
Identificación de fuentes Secundarias: 
 Libros de textos 
 Información de Internet. 
 Trabajos documentales sobre desarrollo e implantación de aplicaciones. 
Instrumentos de recolección de información  
La fuente de información teórica sobre el tema de investigación 
documental provendrá de documentos y textos sobre ingeniería del software, 
herramientas informáticas de planeación, sistemas de ayuda en la toma de 
decisión, administración de la fuerza de ventas y gestión de base de datos, entre 
otras. 
Tras la observación no participativa se incursionó en observación 
participativa para observar de la forma en que se manejan todos los procesos; de 
manera tratar de indagar sobre todo el problema que se ha planteado. Como 
instrumentos complementarios a este se evaluarán las observaciones a través de la 
lista de cotejo; la cual no es más que un conjunto de preguntas o proposiciones 
sobre la existencia o ausencia de determinadas características en un objeto o 
proceso. 
Entrevistas con expertos: A medida que el trabajo se desarrolle, se 
llevarán a cabo reuniones con expertos, para obtener diversos puntos de vistas. 
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D. Técnicas para procesar y analizar la información. 
En primer lugar se realizará una sesión de reuniones y toma de datos 
con todo el comité directivo para analizar los puntos fuertes y débiles de la 
organización así como las oportunidades y amenazas existentes en el mercado para 
a partir de ahí diseñar el plan de acción en estrategia, personas y cultura, procesos 
y tecnología. 
Una vez se haya desarrollado el proceso de recolección de datos, se 
procederá a convertir los datos del instrumento de que se usó para tal fin, en una 
forma legible y entendible para su posterior análisis. 
Para la revisión de la estrategia se creará un comité de estrategia con 
participantes de la empresa con el fin de revisar la estrategia tanto a nivel 
corporativo como de cada una de las unidades. 
Igualmente, también se definirá un cuadro de mando integral como 
ayuda a la ejecución de la estrategia. 
Un criterio que es importante considerar está asociado con la 
participación de los clientes externos, en la medida que su nivel de 
involucramiento dará mayor certidumbre al momento de estructurar estrategias 
que busquen satisfacer sus necesidades y expectativas. 
En el desarrollo, será de especial importancia la intervención activa de 
los clientes internos, que adquieren la connotación de usuarios del sistema, al 
momento de validar los procedimientos que los involucran, brindándoles un 
entrenamiento y capacitación adecuados para facilitar la operativización de los 
procesos automatizados, dado que estos esquemas pueden significar cambios en 
los hábitos de trabajo. 
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Capítulo I:  Generalidades de la empresa “Arte y Creación” 
A. Descripción 
Arte y Creación es una empresa joven, dedicada a la creación de la 
imagen de sus clientes de manera profesional. Utiliza métodos imaginativos y 
creativos de probada eficacia para captar la atención del mercado o empresas que 
requieren de publicidad. Su labor consiste en poder transformar sus ideas, 
productos y/o servicios con calidad de alto impacto que le proporcionen buenos 
resultados.  
Arte y Creación ofrece multiservicios al público en general y/o 
específico, a través de herramientas importantes como: publicidad, diseño gráfico 
producción audiovisual y multimedia y montaje de eventos. 
La diversidad de sus clientes permite la extensión de la creatividad 
como empresa,  asegurándoles satisfacción de sus servicios y así  incrementar sus 
ventas y representaciones. 
B. Funcionamiento de la empresa 
B.1. Objetivo de Arte y Creación: 
Crear y mantener la imagen de nuestros clientes, para garantizar su 
inversión publicitaria a través de una gama de servicios. 
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B.3. Manual de funciones y responsabilidades 
Como en la actualidad la empresa Arte y Creación no cuenta con un 
manual de funciones y responsabilidades, por lo tanto se elaboró el manual de 
funciones en el que se describen las funciones que realiza cada uno de los 
puestos de las diferentes áreas de la empresa. Cada función fue detallada en una 
ficha de descripción de cargo: nombre del cargo, descripción del puesto, 
funciones y responsabilidades, las cuales se encuentran desarrolladas en anexos. 
Con la aplicación del Manual de Funciones, permitirá brindar 
información en forma clara y sencilla acerca de la descripción de puestos y 
servir como instrumento de apoyo para mejorar la administración del personal y 
en particular los aspectos relacionados con su selección, distribución de labores, 
su capacitación y desarrollo. 
 
B.4. Situación actual  
a) Análisis FODA 
Fortalezas: 
 Excelente trabajo en equipo. (sinergia)  
 Diversidad de clientes. 
 Condiciones claras y exactas de los servicios que ofrecen. 
 Utilización de metodologías personalizadas. 
Oportunidades: 
 Variedad de servicios. 
 Tiempo de respuesta. 
 Recomendación boca en boca. 
Debilidades: 
 Falta de presupuesto para publicidad (masiva o personalizada). 
 Falta de planes de contingencias. 
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Amenazas: 
 Competencia fuerte. 
 Pagos irregulares de los clientes y a veces con mucha demora. 
 Retraso de trabajos por falta de energía. 
 Bajo volumen de venta en ciertos periodos. 
Al ser una empresa que esta comenzando en el mercado y con 
poco personal tienen un excelente trabajo en equipo en donde todos se 
apoyan cuando falta un empleado. 
La diversidad de sus clientes representa la extensión de su 
creatividad como empresa. Por su gran variedad de servicios y por el tipo 
de trabajos que realiza Arte y Creación tiene una gran variedad de clientes 
que solicitan sus servicios, tales como los que requieren de sus servicios 
por varios meses del año como los que son esporádicos. 
Las estrategias definidas después de hacer un análisis FODA 
son: 
 Desarrollar una campaña dirigida a los clientes de clasificación C que 
garantice una comunicación eficaz con publicidad escrita y visual como 
volantes electrónicas, presentaciones interactivas, correos físicos, visitas 
de clientes. 
 Reestructurar el salario variable de los ejecutivos de venta de la empresa 
de manera que estos se enfoquen en el buen servicio al cliente. 
 Desarrollar un programa promocional que incentive al cliente actual a 
incrementar su compra promedio y visitarlo para ofertar los servicios. 
 Hacer regalías con el objetivo de atraer al cliente ofreciendo paquetes de 
diseño (Mophys, bayas, Manta afiches) 
Cambio organizacional para la empresa “Arte y Creación” por la introducción de un sistema CRM 
Autor: Irania Masiell Valenzuela Jaenz   23 
Capítulo II:  Selección de un sistema CRM 
A. Definición de objetivos, visión y misión 
Después de haber realizado un primer análisis para conocer tanto los 
puntos fuertes como débiles de la empresa Arte y Creación, es necesario definir la 
visión, misión, así como los objetivos globales de la empresa, para poder llevar un 
seguimiento de los mismos. 
 Visión de Arte y Creación  
“Ser una empresa de publicidad destacada que se desarrolle de forma 
sólida, segura y confiable utilizando la creatividad que nos caracteriza para poder 
transformar sus ideas, productos y servicios con calidad de alto impacto que le 
proporcione buenos resultados y así cumplir con las expectativas de nuestros 
clientes”. 
 Misión de Arte y Creación 
“Brindar multi-servicios de comunicación estratégica a través de 
herramientas importantes como: publicidad, diseño gráfico, producción 
audiovisual y multimedia y montaje de eventos, de manera personalizada, 
profesional y creativa”. 
 Objetivo Principal del proyecto 
Como la Empresa Arte y Creación lleva todos los informes comerciales de forma 
manual y en papel, lo que dificulta la segmentación y el desarrollo de la labor 
comercial del día a día, el objetivo principal por el que se decidió implantar un 
sistema CRM en la empresa es: 
Desarrollar y mejorar la gestión de la cartera de clientes, las relaciones con 
clientes individuales, con clientes seleccionados cuidadosamente y con grupos de 
clientes.  
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C. Definición de la estrategia CRM 
Tras haber definido la visión, la misión y los objetivos del proyecto es 
indispensable definir estrategias para alcanzar los objetivos definidos. 
 Estrategias 
 Estrategias intensivas:  
o Reducir tiempos de espera y de resolución  
o Reducir costos de servicio al cliente  
o Incrementar la retención de clientes 
o Incrementar la productividad 
o Incrementar las ventas por cliente  
o Incrementar ventas por vendedor 
o Acortar el ciclo de ventas 
o Incrementar ventas por productos (Rótulos y Reproducción de CD y 
DVD). 
 Estrategias de fidelidad: 
o Reducir el costo por generación de lealtad  
o Reducir el costo de adquisición de clientes  
o Servicio al cliente, atención personalizada, obsequios y artículos 
promocionales. 
o Enviar correos masivos a clientes potenciales. 
 Estrategias publicitarios:  
o Incrementar el radio de respuestas a campañas publicitarias. 
o Publicidad escrita y visual: volantes electrónicas, presentaciones 
interactivas, correo físico, visitas de clientes. 
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 Estrategias de comunicación: 
o Actualizar la marca, modificando el logotipo de la empresa, 
rejuvenecerlo para que logre una comunicación eficiente. 
o Lista de clientes que podrán dar referencias de nuestro trabajo. 
 Identificación y diferenciación de los clientes 
Segmentos de mercados de la empresa Arte y Creación 
 Clientes de clase A: son empresas con gran poder económico y que 
realizan publicidad constante durante todo el año. Entre los clientes de 
clase A de la empresa Arte y Creación están: 
 CEMEX DE NICARAGUA 
 A.C. EVENTOS 
 UNICEF 
 ALCALDIA DE MANAGUA 
 Clientes de clase B: son empresas que realizan publicidad pero que no 
son muy constantes es decir que requieren de servicios solamente cuatro 
o cinco meses del año. Entre los clientes de clase B de la empresa Arte y 
Creación están:  
 CAMILA FILMS 
 CAMARA NICARAGUENSE DE LA CONSTRUCCION  
 CAMARA COMERCIO NICARAGUA 
 DICEGSA 
 FUNDACION MUJER RURAL 
 Clientes de clase C: son empresas esporádicas que requieren de 
servicios solamente uno o dos meses al año. 
Una vez que se identificó cada uno de los clientes, la diferenciación de 
estos le permitirá a la empresa Arte y Creación concentrar sus esfuerzos poniendo 
foco especialmente en los clientes más rentables  o más valiosos (MVC por sus 
siglas en inglés). El paso siguiente tiene que ver con adaptar el comportamiento de 
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la empresa y de su personal a cada cliente reflejando el “nuevo valor” y las 
necesidades de cada uno de ellos. 
 
D. Criterios indispensables para la selección de un CRM 
Los criterios para la selección de un sistema CRM se basan en 
características particulares de la filosofía CRM, las necesidades de la empresa, 
información relacionada y proveniente de los proveedores, características acordadas 
acerca de precios, un set de rasgos tecnológicos, aspectos de utilización y métricas de 
soporte. 
 Metodología de selección y criterios para la evaluación 
Los criterios de selección pueden ser subjetivos y objetivos a la vez, en 
los que se intenta identificar beneficios tangibles e intangibles durante el ejercicio 
de selección. Para este fin los criterios de selección que se consideran 
indispensables son:  
 Facilidad de uso:  
Es el criterio de selección más comúnmente citado por muchas 
empresas está enfocado en el usuario final y no en la tecnología. Si la herramienta 
es difícil de usar y requiere de una alta cantidad de entrenamiento, sus usuarios 
pueden negarse a hacer el compromiso de integrar la herramienta dentro de sus 
funciones. Si esto ocurre, los demás criterios perderán importancia. 
 Funcionalidad:  
Es decir, el sistema debe enfocarse en resolver el/los problema(s) 
correctos para el negocio de la empresa en particular. Con los cientos de opciones 
CRM disponibles, no es necesario adquirir la tecnología de vanguardia o dejarse 
seducir por el atractivo tecnológico de una solución. Lo más importante es cuando 
el sistema ya esté funcionando preguntarse ¿Qué tanto ha mejorado las cosas? Si 
no se puede responder a esta pregunta entonces la funcionalidad no corresponde a 
las necesidades del negocio. 
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 Adaptabilidad: 
Dado que no existen estándares definitivos para los procesos de Front 
Office, es imposible para un proveedor CRM entregar el 100% de todo lo que 
necesita cada cliente por eso se tendrá que personalizar la herramienta de selección 
para adecuarla a la manera de operar de la empresa. 
 Precio: 
Se debe de tomar en consideración el costo total de propiedad (TCO-
Total Cost of Ownership). Un software aparentemente barato que requiere que 
gaste dinero adicional en la personalización, integración del sistema, 
entrenamiento y soporte, no es barato de ningún modo. Es necesario entender el 
nivel de compromiso financiero a largo plazo en el que se está incurriendo a la 
hora de seleccionar un paquete. 
 Facilidad de implementación: 
Se debe de considerar qué tan fácil se puede obtener una aplicación 
implementada y funcionando. Un sistema que toma 12 meses para implementar es 
bastante menos atractivo que uno que toma 90 días. 
 Sincronización de datos: 
Se debe considerar cómo se van a coordinar las actividades de 
múltiples usuarios no enlazados accediendo a los mismos registros de cliente. 
Asegurarse que la estrategia de sincronización del sistema cumpla con sus 
necesidades futuras. 
 Dirección futura: 
Hay que tener claro que se esta haciendo una implantación de un 
sistema a largo plazo. El sistema CRM se convertirá en un elemento integral de las 
operaciones de la empresa. Los planos de mejoras futuras del producto tienen que 
estar acordes con las necesidades como empresa. 
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 Arquitectura del sistema: 
Cada opción de sistema CRM tiene su propia infraestructura sobre la 
cual construir una aplicación, por lo tanto se debe considerar el direccionamiento 
de TI de la empresa o si se tiene la disponibilidad de cambiar para acomodarse al 
modelo del nuevo sistema. 
 Referencias: 
No se puede asumir que sólo porque un sistema ha funcionado para 
otra empresa tiene que funcionar para todas, se puede obtener conocimiento 
valioso mediante conversaciones con otros usuarios de una aplicación dada. 
 Soporte a sistemas existentes: 
El sistema CRM se tendrá que integrar con otros sistemas dentro y 
fuera de la empresa. Tomar en cuenta si esta integración es una tarea fácil de 
ejecutar o no, ¿De qué manera se integrará con el plan de estrategias de la 
empresa? ¿Cómo se compartirán datos con los socios de ventas/distribución? 
 
 Opciones de Sistemas CRM 
La tecnología es algo que se ha vuelto prácticamente indispensable en 
las empresas. La implementación de una estrategia de CRM involucra la 
implementación de tecnología, ya que ésta recae en un sistema computacional una 
vez que se han determinado el propósito y la lógica de la estrategia. Es posible 
conseguir cualquier software de dos formas: una es comprando la licencia de un 
programa comercial, y otra es utilizar un software libre Open Source, que no 
requiere ninguna compra para su uso. 
Los programas que requieran compra de licencia llegan a ser 
extremadamente costosos, ya que por lo general instalarlos en un solo equipo no 
representa un gasto fuerte, pero generalmente requieren ser instalados en varias 
computadoras para ser utilizados por varias personas. Así, comprándose por 
número de equipos y por un tiempo determinado, se llegan a generar sumas 
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impresionantes que sólo empresas de un tamaño y un nivel de posicionamiento 
pueden afrontar. 
El software libre y de Open Source es una solución que ofrece una 
considerable cantidad de ventajas por encima del software comercial. Por un lado, 
permite ahorrar costos en compras de licencias, ya que la licencia GPL (por sus 
siglas en inglés) estipula que la aplicación es de libre distribución, y por otro lado, 
su filosofía permite que sea totalmente adecuada a las necesidades de quien la esté 
utilizando, además de ser mejorada en el proceso. 
El Software Libre dispone hoy en día de casi todas las herramientas 
necesarias para el trabajo informático. Incluso hay campos en donde su supremacía 
no se discute y ni siquiera se contempla la posibilidad de usar otro tipo de 
software.  
La adaptación del programa es una de las claves de la ventaja del 
software Open Source. Realmente al tener un programa Open Source, uno como 
empresa o como persona puede editarlo, modificarlo o adaptarlo como mejor le 
parezca o según solucione sus problemas, con total libertad y sin infringir ninguna 
ley o atentar contra ningún autor. De esta forma, la empresa obtiene un programa 
que satisface hasta los más pequeños detalles según la misma empresa lo desee, y 
sin la necesidad de estar adquiriendo distintos programas por separado y después 
interconectarlos. 
¿Por qué sería conveniente para las pequeñas empresas el implementar 
un sistema CRM Open Source? La realidad es que en su posición de empresas 
pequeñas, su nivel de recursos disponibles muy seguramente no se encuentra en 
una posición muy favorable como para adquirir licencias de productos CRM 
comerciales, que seguramente son inversiones bastante fuertes. Utilizar un sistema 
que está libre de presión por pago de licencias o rentas, definitivamente ofrece una 
alternativa de solución mucho más cercana a las empresas, al tiempo que permite 
una adaptación prácticamente total a las necesidades propias de cada empresa. 
Posiblemente el punto más débil del software Open Source ante el 
software comercial, es la disponibilidad de mantenimiento y soporte para el 
mismo. Ya que los programas Open Source son desarrollados por personas o 
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comunidades sin ningún ánimo de lucro, el soporte ofrecido generalmente es por 
medio de foros de discusión o salas de conversación, sin una disponibilidad 
determinada. 
 Costos de Implementación del software Open Source 
Por única vez: 
o Licencias de software base (sistema operativo, bases de datos) 
o Licencias de software CRM 
o Hardware  
o Servicios de Implementación: 
  Relevamiento de procesos 
  Reingeniería de procesos 
  Adecuaciones a la solución 
  Capacitación  
  Migración de datos 
  Soporte post-implementación 
o  Dedicación personal de la empresa 
 Costos de uso  
A partir del día de la implementación, se requiere: 
o  Resguardo de la información (backups) 
o  Mantenimiento del equipamiento 
o  Mantenimiento de la solución (upgrades) 
o  Aseguramiento de servicio (electricidad, seguridad de acceso) 
o  Soporte técnico y funcional al equipo de ventas y dirección 
o  Conexión a Internet 
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E. Comparación de sistemas CRM seleccionados 
Por su nivel de empresa pequeña y por ser nueva en el mercado Arte y 
Creación no se encuentra en una situación favorable como para adquirir un producto 
CRM comercial por lo tanto es recomendable utilizar un sistema que esté libre de 
presión de pagos de licencias como es el software Open Source. 
En el proceso de selección inicial para el sistema CRM se usaron criterios 
más genéricos para acortar la lista de opciones y en una segunda fase se usaron 
criterios mucho más detallados y elaborados, para culminar en una recomendación de 
un número pequeño de opciones. 
Entre las opciones de sistemas CRM Open Source recomendadas están 
SugarCRM e Hipergate. A continuación, en los cuadros N
o
 2 y 3 se presentan las 
características de cada uno de los sistemas.  
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Cuadro N
o




Aplicación de código abierto     
Costes de licencias de software no existen en 
principio 
    
Funciona sobre múltiples bases de datos y sistemas 
operativos.  
   
Multi – idioma     
Dispone de una red de servicios profesionales de 
soporte.  
    
Integración con Office     
Escalabilidad    
Áreas de trabajo    
Módulos funcionales incluidos en el producto 
estándar: 
 
 Módulo de Herramientas Colaborativas y Trabajo 
en Grupo     
 Módulo de gestión de Contactos  
    
 Módulo de gestión de Proyectos y Soporte a 
Incidencias      
 Gestión de ventas 
    
 Gestión de cuentas 
    
 Módulo de Producción de Contenidos     
 Módulo de Envío Masivo de Correos Electrónicos 
    
 Niveles de acceso 
   
 Consumo de RSS (Really Simple Sindication) 
   
 Módulo de portal 
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Cuadro N
o




Lenguaje PHP  Tomcat 5.5 con Java 
1.5 
Sistemas Gestores de Base de 






 PostgreSQL 8.0 
 Microsoft SQL 
Server 2005 
 Oracle 10g 
 MySQL 5.x 






Requerimientos para la instalación  
 Espacio en Disco:  50 Mb   
 Procesador:  2.4 Ghz Mhz o 
superior.  
 
 Memoria 1 Gb de memoria 
RAM  
 




 Tipo de Red Red Microsoft.   
Desde el punto de vista de la arquitectura, el cliente tanto de los CRM 
comerciales como de Hipergate y de SugarCRM es un navegador web, por lo que 
ninguno requiere una plataforma costosa para los clientes.  
Se destaca que mientras Hipergate utiliza una arquitectura de tres capas y 
funciona con cualquier servidor de aplicaciones J2EE-compliant (p.ej. JBoss, BEA 
Weblogic, IMB WebSphere, etc.) y funciona con PostgreSQL, MySQL, MaxDB, 
Firebird y otras DBMS comerciales, SugarCRM está hecho en PHP y depende de 
Apache y de MySQL. Por ello, Hipergate es escalable, mientras que la escalabilidad 
de SugarCRM es limitada. 
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Con respecto a la seguridad, SugarCRM no es tan completo como 
Hipergate ya que si bien permite una autenticación básica, no contempla formas 
avanzadas de autenticación ni de autorización (mediante listas de control de acceso, 
con roles y privilegios). 
Tanto Hipergate como SugarCRM ofrecen las funcionalidades básicas de 
los sistemas de groupware, como calendarios corporativos, generación de tareas y 
reuniones y otras funcionalidades vistas más arriba. Además permiten la creación y 
administración de contactos (clientes y prospectos) y cada uno de ellos tiene un 
historial con las reuniones, llamadas, tareas, notas, emails, etc. en las que ha 
participado. 
Ambos ofrecen las funcionalidades de SFA aunque Hipergate permite un 
mayor nivel de detalle al mantener información sobre cotizaciones, órdenes de venta y 
facturas realizadas, y el manejo de documentos, etc. En cambio en lo que respecta al 
servicio al cliente, debido en parte a que SugarCRM no soporta roles, no es posible 
realizar un servicio al cliente cooperativo (p.ej. reasignar incidentes). 
Dos puntos a destacar de SugarCRM son el módulo de noticias RSS (por 
sus siglas en inglés) y el módulo de portal. El módulo de RSS permite seleccionar y 
administrar las fuentes de RSS favoritas y acceder a ellas de forma unificada. El 
módulo de portal permite que los usuarios puedan acceder a sitios y aplicaciones web 
en una forma unificada, con la misma interfaz de información, que es la misma que 
usan para las demás tareas (p.ej. si bien no incluye un foro de discusión, a través de 
este módulo se puede acceder a uno). 
En el caso de Hipergate, al menos, la dificultad principal no está en 
instalar el CRM en sí mismo, ya que se puede empaquetar en un archivo WAR más 
una exportación nativa del SGBDR. Lo más complicado es instalar toda la 
infraestructura subyacente, en particular la base de datos y Tomcat. 
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Cuando la estructura del cuerpo de ventas no tiene jerarquías complejas, 
como en el caso de Arte y Creación, SugarCRM es la mejor opción a pesar de que 
Hipergate es técnicamente más avanzado y extensible, con muchas más 
funcionalidades sobre todo en lo que respecta a SFA, si bien SugarCRM es más 
sencillo de usar y ofrece soporte a contenidos muy flexible a través de su módulo de 
portal.  
La versión Open Source de SugarCRM cubre muchos de los 
requerimientos que una PYME o mediana empresa pueden tener en relación a un 
CRM. 
SugarCRM también cuenta con una versión de descomprimir en un 
escritorio y ejecutarlo, sin necesidad de instalar servidor, configurar MySQL y demás 
lo que permite que su uso se extienda más entre las PYME. 
En principio para la instalación del software CRM seleccionado, la 
empresa Arte y Creación no contaba con un servidor de aplicaciones, por lo que se vio 
en la necesidad de adquirirlo. 
Para la instalación del software seleccionado, la empresa Arte y Creación 
dispuso de todos los recursos. Para el proceso de personalización del sistema Sugar 
CRM se contó con la colaboración de personal del departamento de cuentas para 
definir cada una de las pantallas del sistema. 
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Capítulo III:  Identificación de procesos  
La actividad de cualquier empresa consiste en organizar una serie de 
procesos que le permiten llevar a cabo de una manera rentable el negocio. Esto, 
aunque parezca obvio, resulta a veces poco visible en la mayoría de las empresas, 
principalmente en las PYMES. Existe cierta reticencia a escribir en papel el flujo de 
procesos de negocio.  
Hay tres tipos de procesos de negocio: 
1. Procesos estratégicos - Estos procesos dan orientación al negocio. Por ejemplo, 
"Planificar estrategia", "Establecer objetivos y metas".  
2. Procesos centrales – Estos procesos dan el valor al cliente, son la parte principal 
del negocio. Por ejemplo, “Repartir mercancías o dar servicio”  
3. Procesos de soporte – Estos procesos dan soporte a los procesos centrales. Por 
ejemplo, “contabilidad”, “Servicio técnico”.  
El conjunto creatividad-producción-medios compone el núcleo de 
actividad más representativo del trabajo publicitario. La creatividad estratégica 
particularmente representa para muchas empresas el centro de su oferta al cliente. 
Lejos de ideas superficiales sobre la creatividad, ésta es con frecuencia el resultado de 
un proceso en el que se resuelve el mensaje que recibirá el público de la campaña. 
 
A. Descripción de los procesos 
Aunque aquí, menos que en ningún otro apartado, no hay normas de 
procedimiento, se puede decir que para Arte y creación los principales procesos son: 
 Proceso de atención al cliente 
El ejecutivo de cuentas es el que establece el contacto con el 
anunciante (Gerente de mercadeo) para presentarle la agencia, en caso de 
conseguirlo como cliente, será el responsable de mantener la relación con él. 
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Dentro de la empresa, a los encargados del servicio al cliente se les 
llama “ejecutivos de cuentas” porque en publicidad una cuenta es un cliente. 
El proceso de atención al cliente de la empresa Arte y Creación 
consiste en: 
o Comprender los objetivos publicitarios del cliente. 
o Obtener del cliente la información clave sobre el producto, el mercado y el 
público objetivo. 
o Poner en marcha al equipo de personas que dentro de la empresa va a preparar la 
propuesta de campaña. 
o Coordinar todo el proceso de realización del producto o servicio.  
 Proceso de creación de la campaña publicitaria 
El departamento de diseño es el encargado del proceso de creación de 
la campaña publicitaria del cliente. Representa, según muchos profesionales, el 
núcleo más característico de una empresa dedicada a la publicidad. 
El proceso de creación de la campaña  de publicidad de Arte y 
Creación consiste en: 
 Crear la idea que transmita el mensaje básico de la campaña. 
 Expresar esa idea de manera que sea lo más persuasiva posible en su adaptación 
a cada medio. 
 Diseñar el material de presentación al cliente. 
 Realizar el material audiovisual y gráfico de la campaña.  
 Impresión  
Para dar con la idea el creativo trabaja de la mano con el diseñador y 
ejecutivo de cuenta. La dificultad está en que el mensaje debe concentrar la 
voluntad del cliente y las expectativas de su público, mas toda la información 
manejada por la empresa.  
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Puede decirse que los diseñadores tienen patrones. Entre ellas deben 
atenerse, en primer lugar, a la estrategia que se ha definido, normalmente entre el 
cliente y la empresa. En segundo, a las condiciones de tiempo/espacio contratado 
en los medios, que se miden en segundos o en centímetros. En tercero, al criterio 
del cliente y a su calendario y presupuesto, que pueden condicionar la producción 
de la idea. 
 Proceso de ventas 
El proceso de ventas que sigue Arte y Creación es:  
o Fase de exploración: Búsqueda de clientes que aún no son clientes de la 
empresa pero que tienen grandes posibilidades de serlo (Clientes en 
perspectiva). 
o Obtención de información más detallada de cada cliente en perspectiva.  
o Preparación de la presentación de ventas adaptada a las particularidades de 
cada cliente. (CD Interactivo) 
o Servicios posventa:  
 Verificación de que se cumplan los tiempos y condiciones de envío  
 Verificación de una entrega correcta  
 Instalación  
 Asesoramiento para un uso apropiado  
 Garantías en caso de fallas  
 Posibilidad de cambio o devolución en caso de no satisfacer las 
expectativas del cliente  
 Descuentos especiales para compras futuras  
 Proceso de producción 
El proceso de producción se divide en dos procesos: el proceso de 
gestión y el proceso de control. 
En el proceso de gestión, comprende tareas de producción, de 
coordinación (tanto interna como externa), y de conducción y manejo de 
operaciones del sector: 
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1. Se elabora una orden de trabajo para el proveedor solicitando una cotización. 
2. Una vez aprobado se manda al proveedor la autorización de la orden de 
trabajo con su debido adelanto.  
El proceso de control, comprende a la supervisión de todas las 
actividades y los resultados que se deben obtener:  
1. Darle seguimiento a dicha orden para el cumplimiento de la fecha de entrega 
con el cliente. 
2. Retirar trabajo terminado donde el proveedor para llevarlo al cliente. 
Para poder a llegar a obtener una gestión adecuada a las necesidades de 
la empresa, se hace un estudio que lleva el nombre Brief. Un estudio de tipo Brief 
es toda la información que la empresa le envía al departamento de publicidad para 
que genere comunicación. El Brief posee esta clasificación de información: 
 Situación actual y real de la empresa y la marca.  
 Imagen de marca e imagen de marca ideal..  
 Packaging. Colores, identificación, logo.  
 Políticas internas de la empresa.  
 Monto a invertir. Cuánto tiene disponible la empresa para invertir en una 
campaña publicitaria  
 Tiempos. Periodo de tiempo que la campaña va a salir al público. 
 Proceso de control de calidad 
 Revisar los trabajos antes de mandarlos a la imprenta.  
 Controlar el medio antes de enviarlo al cliente. Por ejemplo antes de 
mandar un CD a un proveedor, se prueba abrirlo en otra máquina 
diferente a la que lo grabó.  
 Asegurarse de tener todo por escrito y claro.  
 Presupuestos de producción por escrito,  
 Tiempos de ejecución y de entrega,  
 Formas de pago y las cargas impositivas. 
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 Incluir una copia impresa del trabajo, para que se sepa como interpretar el 
trabajo y además se puedan cotejar los resultados. 
 Incluir datos de contacto en la carátula del disco o en los mensajes de e-
mail por si fuera necesario consultar algo o surge algún imponderable. 
 Proceso para entrega de trabajo 
 Se le entrega la orden de trabajo al ejecutivo de cuenta 
 Se lleva el trabajo al cliente con una remisión que detalla lo que se le 
entrega al cliente. 
 Realizar la ruta mas corta. 
 Se realiza Remisión del trabajo entregado. 
 
F. Gestión de procesos 
Es necesaria la redefinición de los procesos para optimizar las 
relaciones con los clientes, consiguiendo procesos más eficientes y eficaces. Al 
final, cualquier implantación de tecnología redunda en los procesos de negocio, 
haciéndolos más rentables y flexibles. 
Las tendencias actuales marcan que las empresas exitosas deben de 
colaborar entre sus equipos de atención de clientes (Front Office) y tener una 
mayor habilidad para adquirir y mantener buenas relaciones de negocio.  
Los procesos CRM son todos aquellos que tienen que ver con la 
interacción con el cliente –quedarían excluidos todos los que queden fuera de este 
ámbito: aquellos referidos a gestión de proveedores, departamento legal, recursos 
humanos, etc. Por cada uno de estos procesos de relación con el cliente se debe 
diseñar el flujo de cada actividad, indicando claramente qué departamentos son en 
cada momento los “propietarios” del proceso y qué SLAs (Service Level 
Agreement) están predeterminados. 
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En el entorno del CRM se pueden identificar algunos tipos:  
 CRM Operacional: El proceso de negocio y tecnología pueden ayudar a 
aumentar la eficiencia y medir día a día las operaciones del cliente.  
 CRM Colaborativo: Los componentes y los procesos permiten a la empresa 
interactuar y colaborar con sus clientes.  
 CRM Analítico: La porción del entorno de CRM que provee el análisis del 
cliente por datos de su comportamiento para tomar decisiones de negocio. 
Estos tipos de CRM deben interactuar idealmente para reforzarse. Por 
ejemplo un cliente prospecto manda una solicitud de información a través del 
website (CRM Operacional), el mensaje deberá ser redireccionado al 
departamento de ventas representativo para que alguien de ese departamento lo 
atienda (CRM Colaborativo). Finalmente, en la conclusión del ciclo de ventas, de 
la empresa de mercadotecnia, las preferencias de compra y la retroalimentación 
deberá de ser capturada para futuros análisis para descubrir el potencial de 
oportunidades de venta (CRM analítico).  
Con la implantación de este tipo de tecnología se consigue configurar 
en cada momento el sistema, en función de las necesidades, mejorar su respuesta y 
comunicación con los clientes, reunir y usar apropiadamente la información 
relacionada con la gestión de la relación con los clientes.  
La integración de esta herramienta le brinda a Arte y creación 
importantes beneficios, incluyendo:  
 Procesos de negocio mejorados: Las aplicaciones integradas permiten que 
los procesos de negocio fluyan de lado a lado, lo que posibilita compartir la 
información de manera rápida, eficiente y más precisa entre las aplicaciones 
y los grupos de negocio. Esta integración le permite a Arte y creación tener 
una mayor comprensión de sus propios procesos de negocios y desarrollar 
mejores prácticas.  
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 Compartir información: Todavía en empresas pequeñas, los diferentes 
departamentos a menudo trabajan con información distinta, lo que lleva a 
confusión y aliena a los clientes.  
 Mejor estrategia y toma de decisiones: Las empresas que trabajan con 
información consistente y oportuna pueden usar la gestión del conocimiento 
y la Business Intelligence para tomar decisiones más rápidas y mejor 
informadas y para desarrollar estrategias a largo plazo basadas en el 
conocimiento.  
 Mayor eficiencia operativa: La integración permite que Arte y Creación 
opere con mayor fluidez, sea menos propensa a los errores y evite repetir o 
descuidar tareas importantes.  
La integración también brinda numerosos beneficios específicos para los 
clientes, incluyendo:  
 Vista unificada de la información del cliente: La integración le permite a 
Arte y creación compartir información entre departamentos, puntos de 
contacto con el cliente y aplicaciones. Los representantes de servicio al 
cliente pueden tener acceso a la historia completa de un cliente, incluyendo 
las comunicaciones con otros departamentos y socios externos.  
 Mejor recolección y análisis de información: La implementación permite 
que el sistema CRM tome información de otras aplicaciones.  
 Tiempo de respuesta más rápido: La integración les brinda a los 
representantes de servicio al cliente una visión consolidada y precisa de la 
información sobre el cliente y les posibilita brindar repuestas a tiempo. 
Como resultado, las solicitudes, pedidos y quejas no desaparecen en el 
agujero negro de la burocracia.  
 Seguimiento mejorado: Las empresas pueden usar sistemas integrados para 
obtener visibilidad de la información corporativa como las historias de los 
clientes o los productos a través de las líneas de producción y distribución. 
Una visión integrada también permite rastrear múltiples puntos de 
información y luego determinar qué fuentes de información ofrecen los 
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datos más útiles. Al comparar los ahorros realizados con el costo de reunir 
un dato particular, las empresas pueden determinar qué fuentes deberían 
seguir.  
La integración juega un papel importante en el Customer Care, 
especialmente entre las empresas pequeñas porque, debido a su tamaño, sus 
necesidades en TI no se resuelven con una visita a un negocio de electrónica pero 
tampoco tienen los recursos y presupuestos de las grandes compañías.  
Las principales diferencias están en las siguientes áreas:  
 Facilidad de uso: Este tema es una prioridad para empresas de todos los 
tamaños, pero es de particular importancia para las empresas pequeñas que 
carecen de los recursos para darles a sus empleados un entrenamiento 
extenso o largos compromisos de consultoría para hacer que el producto sea 
útil.  
 Soluciones personalizadas: La habilidad para personalizar la solución de 
CRM es el criterio más importante. Como muchas de éstas pueden no contar 
con los recursos para personalizar las soluciones, es probable que busquen 
soluciones que son fáciles de configurar o que usen proveedores que puedan 
ofrecerles la personalización que necesitan.  
 Definir los procesos de negocio: Comparadas con otras empresas, las 
pequeñas empresas no buscan que el CRM defina su manera de hacer 
negocios; quieren ajustar el CRM a sus procesos de negocios existentes.  
El sistema SugarCRM para procesos es una aplicación diseñada para 
gestionar las relaciones con los clientes, la venta y el marketing. Permite realizar 
un seguimiento de los contactos comerciales y las oportunidades de negocio, 
realizar proyecciones de beneficios, monitorizar el comportamiento mediante 
paneles de control, gestionar los contratos, trabajar con soluciones móviles, etc.  
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Con SugarCRM se pueden cubrir las siguientes necesidades de gestión 
de relación con los clientes: 
 Crear, modificar/editar, mantener o dar de baja a los candidatos (clientes 
potenciales leads).  
 Transformar candidatos a cuentas en el momento en el que evolucione la 
relación, incluyendo la creación de los correspondientes contactos y 
oportunidades.  
 Programar tareas o actividades para las cuentas abiertas.  
 Almacenar en un único ambiente todas las actividades llevadas a cabo con 
un cliente.  
 Realizar el seguimiento de oportunidades y ofertas hasta su aceptación por el 
cliente.  
 Elaborar un plan de actividades comerciales, asignar tareas y hacer un 
seguimiento de su evolución.  
 Gestionar y consultar todos los documentos, archivos y foros asociados a los 
elementos gestionados en el CRM.  
 Importar datos sobre contactos y clientes.  
 Exportar los datos a Excel.  
 Realizar búsquedas simples y complejas sobre todos los elementos del CRM.  
 Personalizar y extender la información asociada a cada elemento del CRM 
en función de tus necesidades específicas.  
 Importar de listas de candidatos desde ficheros CSV para añadir listados de 
candidatos de Excel, Outlook, Access u otras aplicaciones de manera 
automática.  
La funcionalidad de la herramienta SugarCRM está conformada por 
una serie de módulos, los cuales se describen a continuación: 
 Inicio: Este módulo presenta información general del estado de situación de 
distintos elementos dentro de CRM. Es el lugar donde encontraremos el 
resumen con toda la información para nuestro trabajo, se puede configurar 
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 Portal: Esta sección está pensada para añadir otras aplicaciones web 
relacionadas con la empresa y dotar así al CRM de una interfaz única para todas 












 1: Módulo de inicio 
Figura N
o
 2: Módulo de Portal: En la figura se ve la web de la empresa en la que se muestran las novedades del día.  
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 Cuentas: Este módulo administra las cuentas (Empresas) con las que los 
equipos de ventas trabajan. El módulo de cuentas se usa para mantener la base 
de datos de todos los clientes del sistema en las empresas con una orientación 
B2B. Desde el módulo CUENTAS se vinculará toda la información relevante de 













 Oportunidades: Desde este módulo se gestionará toda la información referente 
a las oportunidades potenciales de venta para la empresa. Las oportunidades se 
cuantificarán de manera que se pueda hacer seguimiento de los importes de las 















 3: Módulo de cuentas 
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 Campañas: Este módulo administra las campañas de marketing que la 
organización realice en distintos medios publicitarios (radio, papel, email, 
correo, teléfono). Esto permite al equipo de marketing tener un control más 
profundo respecto del resultado de las distintas campañas de marketing que 











4: Módulo de Oportunidades 
Figura No 5: Módulo de Campaña 
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 E-Mails: Es aquí donde los usuarios manejan sus correos electrónicos, pudiendo 
además relacionar los mismos a distintas cuentas o contactos con el objeto de 
llevar un control preciso de todas las interacciones con los clientes. También 



















 Casos e Incidencias: Este módulo permite llevar un registro de los casos con 
sus correspondientes resoluciones. Casos se usará para hacer el seguimiento de 
las consultas comunicadas por clientes y usuarios. Incidencias se usará para 
hacer un seguimiento de los problemas encontrados por los clientes. Ambos se 






 6: Módulo de Email 
Figura No 7: Módulo de Casos e Incidencias 
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 Documentos: Módulo destinado a la gestión de una base de datos documental 
para el uso de la fuerza de ventas de la empresa. Los documentos se podrán 
clasificar en diferentes secciones y subsecciones. Se mantendrá registro manual 














 Calendario y Actividades: Desde esta sección se podrán añadir: llamadas, 
reuniones, tareas, emails. Toda la información relevante de las actividades se 
añadirá en estas dos secciones. Las actividades se deberían vincular en una 




Figura No 8: Módulo de Documentos 
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 Contactos: Con este módulo se administran los distintos contactos de los 











Figura No 9: Módulo de Calendario 
 




Cambio organizacional para la empresa “Arte y Creación” por la introducción de un sistema CRM 
Autor: Irania Masiell Valenzuela Jaenz   51 
 Proyectos: Este módulo permite administrar las distintas tareas que conforman 
un proyecto, lo que permite tener un control más preciso de las actividades que 


















 Noticias: Este módulo posibilita la obtención de noticias utilizando mecanismos 
convencionales de RSS lo que permitirá a los usuarios del sistema CRM estar en 
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 Cuadro de mando: Este módulo es uno de los más importantes para los niveles 
gerenciales de la empresa, ya que es aquí donde se puede observar mediante 
gráficos el estado y los resultados que se obtuvieron y los que se prevé se 
obtendrán del equipo de ventas y del resto de los usuarios que utilicen el sistema 
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Capítulo IV:  Migración de la información  
A. Definición de las correctas prácticas para la gestión de la 
información. 
El desarrollo de una estrategia completa CRM basada en el 
conocimiento de los clientes y el desarrollo de productos y servicios a su medida 
dependen de la inteligencia de clientes o Customer Intelligence es decir se necesita 
tener conocimiento sobre el cliente para poder desarrollar productos/servicios 
enfocados a las expectativas de la empresa.  
El CRM es una técnica que apunta a maximizar los ingresos mediante 
el establecimiento de relaciones estables con los clientes. Básicamente, se trata de 
mejorar los procesos de gestión de la información con el objetivo de aumentar la 
personalización de las campañas y la satisfacción del consumidor.  
Dado que una adecuada gestión de la información es un elemento clave 
del éxito, al CRM no puede faltarle un soporte tecnológico que apunta a organizar 
y sistematizar las bases de datos de la empresa. 
Una adecuada implementación del CRM implica seguir cuatro pasos: 
1. Estar orientado hacia el cliente 
Para lograr ser una empresa verdaderamente centrada en el 
cliente, es necesario que además de realizar un cambio en la estructura y en 
la cultura organizacional, se ponga la información sobre productos, 
competencia y clientes a disposición de toda la empresa, esta es la fórmula 
para realizar el cambio de enfoque empresarial. 
Las organizaciones necesitan tomar decisiones en diferentes 
ámbitos: gestión, financiero, contabilidad, marketing, ventas, etc. Éstas 
deben estar fundamentadas en información fiable y de alta calidad.  
Pero los datos que se necesitan para realizar los informes 
requeridos están dispersos en diferentes sistemas, tanto operacionales como 
transaccionales, lo que dificulta y hace más lento el proceso de su 
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obtención. Las soluciones de Business Intelligence (BI) o Inteligencia de 
Negocio transforma la información en conocimiento, es decir, recopilan los 
datos que proporcionan los diferentes sistemas, los analizan, y facilitan la 
toma de decisiones ágil y fundamentada en información de calidad.  
Son muchas las maneras en que una empresa puede recopilar y 
brindar información a sus clientes: llamadas telefónicas, encuestas, visitas 
personales, sitios Web etc., y todas estas deben ser contempladas por el 
CRM para que este ofrezca una solución adecuada, ya que los clientes cada 
vez son más exigentes y demandan, con mayor énfasis, la disposición de 
toda la información que necesitan en cualquier momento y a través de 
cualquier canal, además, se requiere que esta información sea universal 
para toda la empresa, para así evitar duplicidad de sistemas y adversidad o 
incongruencia en la misma.  
Las bases de datos del sistema CRM tienen como finalidad 
cargar y almacenar perfiles de los clientes con datos más subjetivos como, 
por ejemplo, qué le gusta hacer en su tiempo libre, qué tipo de comida 
consume, etc., datos que están enfocados a poder desarrollar un perfil de 
cliente de modo que se le pueda brindar una oferta que esté realmente 
hecha para él. 
Pero para que la inteligencia de negocio funcione, se debe optar 
por un modelo integrado de gestión, elaboración de informes, planificación 
y análisis. 
2. Recopilar toda la información necesaria para lograr una 
orientación total hacia el cliente. 
El conocimiento valioso para una empresa está en las mentes de 
sus trabajadores y clientes. La empresa debe establecer qué clase de 
información es vital para desarrollar vínculos más sólidos con los 
consumidores. 
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Al realizar un análisis de la información de los clientes en la 
empresa Arte y Creación se encontró que está desintegrada en diversos 
sistemas, hojas de cálculo, formularios de papel y demás lugares, además, 
toda la información que tienen referente a un cliente en particular así sean 
sus clientes más importantes está en varias de esas fuentes de información 
y no toda la información del nombre del contacto, teléfonos y seguimiento 
a sus productos y/o servicios está integrada congruentemente. 
En un proyecto de CRM, con ayuda de las tecnologías de la 
información (TI) se diseñan las estrategias de almacenamiento de datos, 
para planear el flujo específico de información destinada a los usuarios de 
la información dentro de la organización. Este proceso es permanente, no 
es una solución aislada, temporal o pasajera. 
Estas bases de datos son herramientas informáticas que 
permiten explotar los datos de los clientes actuales y/o potenciales de la 
empresa, convirtiéndolos en información con vistas a obtener el máximo 
beneficio y rentabilidad. El éxito estará dependiendo en mayor o menor 
medida de la calidad y fiabilidad de las mismas.  
Los datos recogidos se pueden clasificar en tres tipos:  
 Datos de clasificación o tipológicos: aquellos que definen al cliente, es 
decir, de identificación, localización, socio-demográficos, 
socioeconómicos, profesionales, psicográficos. 
 Datos de consumo: aquellos que se refieren a la compra y uso de los 
productos de la empresa, condiciones, cantidad, lugar, situaciones de 
compra, precio pagado, reincidencia. 
 Datos de la historia promocional: aquellos que se refieren a acciones 
comerciales y promocionales que la empresa haya realizado con sus 
clientes, las respuestas obtenidas, los métodos de seguimiento 
utilizados: Internet, teléfono..., y analizarla para, así, conocer sus 
necesidades y poder satisfacerlas. 
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3. Utilizar de manera efectiva la información de la que se dispone 
para interactuar con los clientes. 
Antes de implantar una solución integral de CRM, toda 
empresa ya dispone de cierta información que utiliza para tomar decisiones 
que afectan a las relaciones con los clientes. Los gerentes tienen una idea (o 
creen tenerla) sobre qué buscan los clientes en los productos de la empresa. 
Sin embargo, antes de la implantación del programa de CRM, 
es posible que esta información se encuentre dispersa. Precisamente, el 
objetivo del sistema CRM será organizarla de tal modo que sirva de 
respaldo para la toma de decisiones. Por lo tanto, en este punto, es clave 
averiguar cuáles son los principales problemas que enfrenta la empresa en 
la gestión de su información. 
Mantener buenas relaciones con los clientes no suele ser 
responsabilidad de una persona o departamento en particular: todos 
aquellos que tienen trato con los clientes desempeñan una función en ese 
terreno. Puede ser tanto la recepcionista como el equipo de ventas, los 
representantes de atención al cliente y el personal de la oficina. 
Con SugarCRM, todas esas personas pueden tener un acceso 
rápido a la información y compartirla, lo que constituye una garantía para 
que los clientes obtengan el mismo servicio digno de confianza cada vez 
que se ponen en contacto con la empresa. 
Hay dos maneras de racionalizar procesos mediante 
SugarCRM, lo que le permite dedicar más tiempo a los clientes y menos a 
los trámites: 
 Atención al cliente:  
Los empleados pueden asignar, administrar y resolver 
incidentes con rapidez gracias a funciones automatizadas de enrutamiento, 
administración de colas y traspaso de solicitudes de servicio. Otras 
funciones son la administración de casos, el seguimiento de 
comunicaciones y la respuesta automática de correo electrónico.  
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También existe la posibilidad de generar informes que permiten 
identificar problemas de soporte comunes, evaluar las necesidades del 
cliente, realizar un seguimiento de los procesos y estimar el rendimiento 
del servicio. 
 Información de los clientes:  
Una vista completa de las cuentas permite identificar a los 
clientes más importantes y dar prioridad a los servicios necesarios. La 
posibilidad de elaborar informes completos permite preparar previsiones de 
ventas, cuantificar la actividad comercial y el rendimiento de la empresa y 
realizar un seguimiento de logros en ventas y servicios, así como a 
identificar tendencias, problemas y oportunidades. 
4. Ahora sí, el software CRM 
Es en esta última etapa cuando llega el momento de la 
introducción del software CRM. Una vez que se conocen los problemas de 
la gestión del conocimiento, pueden implementarse las soluciones 
adecuadas para las necesidades de cada organización. 
 
B. Tecnología 
Una estrategia de CRM es un desafío de negocio y no tecnológico. La 
tecnología nos ayudará a gestionar las relaciones con los clientes de una manera 
operativa pero sin el correcto enfoque tanto estratégico como de personas y 
procesos, el proyecto nunca alcanzará el éxito. 
Un proyecto CRM es un proyecto multidisciplinario. Aunque el 
sistema CRM tenga buen software, si la cultura, las competencias y la estrategia no 
soportan el uso del software, es decir, si los procesos de atención a clientes, los 
programas de capacitación de personal y la estrategia no están alineados, el 
sistema podrá lograr muy poco. 
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La información que ofrece una herramienta CRM será buena 
dependiendo de los datos introducidos sean de calidad y que el tratamiento de los 
mismos sea después correcto. 
La tecnología CRM tiene que ser capaz de recoger toda la información 
surgida de la relación con el cliente con independencia del canal por donde se ha 
producido: fax, e-mail, fuerza de ventas, también es importante destacar que hay 
soluciones al alcance de empresas de todos los tamaños y sectores aunque 
claramente la solución necesaria en cada caso será diferente en función de las 
necesidades y recursos.  
C. Seguimiento y control 
En la actualidad las organizaciones que quieran satisfacer la demanda 
de sus clientes de forma constante y con un continuo manejo de la innovación, 
necesitan pensar en la importancia de reducir tiempos de entrega, disminuir el 
costo de sus operaciones, incrementar la visibilidad de los negocios, aumentar la 
velocidad de respuesta al mercado, exceder las expectativas del consumidor y 
contar con mecanismos internos que permitan tener un seguimiento y control de su 
ejecución.  
Hay que destacar que aunque se tenga un plan global de desarrollo del 
proyecto es muy importante dar pasos cortos y seguros, analizando el retorno de la 
inversión (ROI por sus siglas en inglés) de cada uno de los pasos y así seguir 
motivando a la organización hacia el largo camino de ser una "organización 
centrada en el cliente". 
Un aspecto importante de toda implementación tecnológica en una 
empresa es lógicamente el retorno de la inversión y las soluciones de CRM no 
escapan a esta realidad, ya que suelen ser caras y su implementación algo 
compleja. 
Por lo tanto, se deberá calcular cuáles van a ser las mejoras 
relacionadas con dos aspectos muy importantes: el incremento en las ventas y la 
disminución de costos. 
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Por el lado del incremento de las ventas, el hecho de lograr mayores 
ventas en los clientes antiguos y obtener nuevos clientes junto con el aumento de 
la satisfacción de los mismos, puede inclinar la balanza a favor de este tipo de 
soluciones. 
Pero también la mejora en la productividad de los empleados, la 
reducción de las consultas de los clientes gracias a una mejor atención a los 
mismos, y la reducción de errores en la facturación y despacho de los productos, 
incidirá positivamente en la decisión a tomar. 
 Incremento en las ventas:  
o Nuevos clientes/ mayores ventas en antiguos  
o Satisfacción del cliente 
  
 Disminución de costos:  
o Mejora en la productividad  
o Reducción de consultas de clientes  
o Reducción de errores en facturación y despacho 
Parte del retorno sobre la inversión que se obtiene de la implantación 
de un sistema CRM proviene de la previsible reducción de costes que puede 
obtenerse por la automatización de ciertos procesos, sin embargo, el foco principal 
de estas herramientas no está en la reducción de costes, sino en el incremento en 
ventas que se espera como consecuencia de lograr una mayor fidelización y 
retención de clientes, aumento de las ventas cruzadas y el mejoramiento de la 
eficacia de ciclo de marketing, ventas y servicio post venta. 
El problema que se presenta para el cálculo del ROI, en este caso, se 
deriva del hecho de que gran cantidad de las variables que influyen en la venta 
escapan del control de la organización. 
Probablemente, en un mercado relativamente estable y maduro, esto no 
sea un problema, sin embargo, en un mercado bastante volátil, las circunstancias 
externas pueden variar enormemente, por lo que es extremadamente arriesgado 
prometer un mejoramiento de las ventas en un porcentaje determinado como 
consecuencia de la implantación del sistema CRM. 
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Uno de los problemas a los que se enfrenta la empresa es conseguir 
respuestas a las preguntas: ¿Está satisfecho mi cliente con mis servicios? ¿En qué 
medida? Estas cuestiones, que lógicamente se han planteado a lo largo de la 
historia de la actividad económica, cobran en la actualidad una gran importancia, 
en la medida que el área comercial ha incrementado su importancia frente a la de 
producción y se ha revelado como elemento clave para el éxito de una 
organización. En este sentido, la búsqueda o diseño de indicadores que permitan 
evaluar el grado de satisfacción de un cliente entendidos como variables que 
puedan medir la calidad de la relación entre la empresa y el cliente se convierte en 
un factor clave para evaluar la calidad de la gestión comercial de la empresa.  
La búsqueda de indicadores de esta naturaleza presenta una mayor 
importancia en las entidades de servicios, en la medida que el bien ofrecido al 
cliente es más intangible y su calidad conjunta está condicionada por factores 
diferentes de la propia calidad intrínseca del servicio ofrecido como por ejemplo, 
la amabilidad del empleado que atiende al cliente. 
Como cualquier proyecto importante, se han de definir unos 
indicadores (KPI) que sirvan para el control de los resultados así como la toma de 
decisiones en consecuencia con esos objetivos. 
Dentro de las diversas tipologías de los indicadores de gestión que se 
puede establecer, se pueden diferenciar entre: 
 Económicos. Son aquéllos en los que se utiliza como unidad de medida 
básica la monetaria y relacionan la incidencia que tiene la evolución de las 
variables clave con la situación económica y financiera.  
 No Económicos. Son aquéllos que utilizan como unidad de medida básica 
otras unidades físicas, temporales, etc. y su finalidad es relacionar la 
actividad empresarial con factores de tipo cualitativo. 
En concreto en el sector publicidad, cuyo objetivo básico es "la 
satisfacción del cliente”, existen dos variables claves para medir su satisfacción:  
 La fidelización 
 La calidad en la gestión del negocio 
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Se cree que la satisfacción de los clientes se podría alcanzar mediante 
ofertas competitivas superiores, pero esto no es tan simple. No sólo el desempeño 
es considerado en el complejo proceso de formación de satisfacción, sino que 
además, variables como el esfuerzo realizado para obtener un producto o servicio, 
las expectativas, y los deseos de los clientes son fundamentales a la hora de 
explicar el nivel de satisfacción. 
La empresa estará en condiciones para reaccionar rápidamente ante 
cualquier cambio en el mercado o en la satisfacción del cliente cuando estén claros 
los requisitos de los clientes para cada uno de los productos o servicios que presta 
la empresa, es decir:  
 Tener definido un perfil de cliente para cada producto 
 Conocer el grado de satisfacción de los clientes 
 Llevar un registro de todos los reclamos y su solución 
 Control de las ventas 
Al identificar las variables que determinan el nivel de satisfacción de 
los clientes, la empresa Arte y Creación obtendrá una importante herramienta de 
retroalimentación, que le permitirá desarrollar sus actividades de la manera más 
eficiente y rentable. 
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VI. Conclusiones 
Con la implantación del sistema CRM actualmente se puede recopilar 
datos clave sobre los clientes (historial de ventas, preferencias, información de 
contacto y mucho más) que se presentan de un modo útil y, a la vez, más fácil de 
administrar. Hay cada vez más pequeñas empresas que se están dando cuenta de la 
conveniencia de la administración de las relaciones con los clientes (sobre todo, con la 
introducción de software de CRM diseñado específicamente para la PYME). 
Sin embargo, por sorprendente que pudiera parecer, muchas 
implementaciones de CRM se guían por la lógica opuesta. Primero, se determinan 
unos objetivos generales de ventas y satisfacción. Luego, se desarrolla un sistema 
óptimo para alcanzar estas metas. 
Por su nivel de empresa pequeña y por ser nueva en el mercado Arte y 
Creación no se encuentra en una situación favorable como para adquirir un producto 
CRM comercial por lo tanto es recomendable utilizar un sistema que esté libre de 
presión de pagos de licencias como es el software Open Source. 
La versión Open Source de SugarCRM cubre en la mayoría de los 
requerimientos que una PYME o mediana empresa pueden tener en relación a un 
CRM. 
Finalmente, se pretende que los trabajadores adapten todas sus prácticas a 
los rígidos requerimientos del software. En realidad, el proceso debería funcionar de 
manera inversa, es decir el sistema de CRM debería adaptarse lo mejor posible a las 
prácticas establecidas en la empresa en lugar de pretender que la empresa se adapte al 
software. Este es el principal error que lleva al fracaso de muchos proyectos de CRM. 
En definitiva, implementar a la maravilla el sistema CRM no significa 
necesariamente, estar en la buena senda para la máxima satisfacción del cliente. 
La administración de la relación con el cliente, más que una estrategia, es 
una oportunidad de crecimiento, una ventaja que marca la diferencia y acentúa las 
organizaciones que realmente se preocupan por sus clientes. 
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En síntesis, se sostiene que la inversión en TI requiere para ser rentable, 
enmarcarse en un proyecto de mediano-largo plazo, que involucre todos los aspectos 
que hacen a la competitividad de la empresa. La implementación de TI no es en si 
misma el factor determinante de la posición competitiva de la empresa –ni puede 
esperarse que lo sea-, sino que es un potente recurso cuyo aprovechamiento no es 
simple ni está libre de costos. Su impacto en la firma depende del modo y profundidad 
con que la TI se enlace con las diferentes rutinas y, a su vez, de que estas rutinas 
saquen provecho de la tecnología para articularse entre sí. Este parece ser el camino 
que lleva a forjar una ventaja competitiva sustentable y genuina. 
Por último podemos describir las distintas fases que conllevan la 
implantación de un sistema CRM: 
1. Integración de las distintas fuentes de información del cliente en una base de 
datos común. 
 
2. Análisis de la información para aplicarla a la ejecución de campañas de 
marketing concretas. 
 
3. Dinamización del proceso de información, es decir no dejar de obtener 
información del cliente en cada contacto a fin de que la empresa pueda tener 
siempre el máximo conocimiento de sus clientes. 
 
Hasta el momento la implantación del sistema CRM en la empresa Arte y 
Creación está como una propuesta para el cambio organizacional ya que tanto el 
gerente general y el personal que utilizará el sistema todavía están en el proceso de 
capacitación. Esto se presenta como un reto para el usuario final pues no tienen un 
departamento de sistema que les brinde apoyo para resolver sus necesidades 
particulares, porque la persona encargada del proceso informático en la empresa no es 
de tiempo completo, solamente se presenta para dar mantenimiento a los equipos  por 
lo que esta fase de implantación tomará un poco más de tiempo.. 
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VII. Recomendaciones 
La implementación de un sistema CRM es un primer paso importante, sin 
embargo si no se respalda esta decisión capacitando a las personas, rediseñando los 
procesos, creando reglas y políticas que favorezcan la integridad de la información de 
los clientes almacenados, esto no tendrá éxito.  
Esta implementación no es tarea del departamento de Sistemas, ni de 
ningún otro departamento en específico. Es una tarea de toda la empresa, y esto 
involucra casi siempre a todos los departamentos, así como a los más altos directivos 
de la empresa. 
La clave de todo sistema CRM son las personas de la organización, 
quienes determinan su éxito o su fracaso y no se pueden infravalorar. Es fundamental 
que estas conozcan el proyecto para que disipen sus miedos o sus dudas ante la 
implantación. 
La implantación de la tecnología no es suficiente. Al final, los resultados 
llegarán con el correcto uso que hagan de ella las personas. Se ha de gestionar el 
cambio en la cultura de la organización buscando el total enfoque al cliente por parte 
de todos sus integrantes. En este campo, las herramientas claves son la cultura, la 
formación y la comunicación interna. 
La implantación del sistema CRM puede ser un éxito si desde el primer 
momento los empleados saben la importancia del uso de este sistema para la mejor 
gestión de la base de clientes y para optimizar la promoción.  
Hay que hacer un esfuerzo inicial de introducir todos los datos de los 
clientes para crear una base de datos informatizada, para ello es primordial una 
formación del personal y la explicación clara de las ventajas del sistema respecto al 
anterior,  ya que eso facilitará el trabajo en un futuro. 
En el proceso de nutrir el programa con todos los datos es necesario que se 
realicen pruebas durante la formación sobre la entrada de datos. De esta forma se 
valida la utilidad de lo definido hasta el momento lo que permite hacer mejoras 
inmediatas. 
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Anexo No I:  Manual de funciones y responsabilidades 
A continuación se describe las funciones que realizan cada uno de los 
puestos de las diferentes áreas de la empresa Arte y Creación desarrollándolo con 
una ficha de descripción de cargo. 
FICHA DE DESCRIPCIÓN DE CARGO 
Categoría 1 
Nombre del cargo: Gerente General 
Departamento: Gerencia General 
Cargo que lo supervisa:  
Se relaciona con: 
Todos 
Cargo a los que supervisa directamente 
Nombre del cargo N
o 
de puestos 
Gerente Financiero 1 
Director de Cuentas 1 
Responsable de Diseño 1 
Responsable de Logística 1 
Descripción del cargo 
El gerente general es responsable de la coordinación general de la empresa. 
Actividades principales del cargo 
Periodicidad 
Elabora el plan de trabajo de la empresa Periódicamente 
Organiza todas las actividades de la empresa Una vez al mes 
Realiza reuniones semanales para evaluar el estado 
de las actividades 
Una vez a la semana 
Toma las decisiones más importante para el 
desarrollo de todas las actividades 
Cada vez que sea necesario 
Lleva a cabo las transacciones más importantes, 
con clientes que hagan gran cantidad de pedidos. 
Cada vez que sea necesario 
Supervisa las actividades de las demás empresas Periódicamente 
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FICHA DE DESCRIPCIÓN DE CARGO 
Categoría 2 
Nombre del cargo: Gerente Financiero 
Departamento: Gerencia de Finanzas 
Cargo que lo supervisa: Gerente General 
Se relaciona con: Gerencia General, Director de cuentas 
Cargo a los que supervisa directamente 




Descripción del cargo 
El gerente financiero se encarga de dirigir, coordinar y gestionar el departamento 
financiero de la empresa en sus procesos de contabilidad, fiscal, administrativos 
y de control de gestión.  
Actividades principales del cargo Periodicidad 
Responsable de la ejecución de los objetivos operativos 
y del control financiero de Arte & Creación en el corto, 
mediano y largo plazo. 
Una vez al mes 
Responsable de las funcionas contables (Sistema 
Contable) y financieras de Arte & Creación. 
Una vez a la semana 
Formular y recomendar políticas y procedimientos 
relacionados a la administración de Arte & Creación, 
garantizando que las políticas y procedimientos 
aprobados se lleven a cabo efectivamente. 
Cada vez que sea 
necesario 
Coordinar las actividades operativas de Arte & 
Creación, especialmente las relacionadas con el Plan de 
Negocios. 
Cada vez que sea 
necesario 
Desarrollar planes, realizar estudios y proporcionar 
recomendaciones relativas a la organización, políticas, 
programas, métodos y procedimientos de Arte & 
Creación 
Periódicamente 
Recomendar prácticas y técnicas administrativas nuevas 
y mejoradas para uso general de los proyectos, servicios, 
o productos ofertados por Arte & Creación. 
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FICHA DE DESCRIPCIÓN DE CARGO 
Categoría 3 
Nombre del cargo: Contador 
Departamento: Departamento de Finanzas 
Cargo que lo supervisa: Gerencia General 
Se relaciona con: 
Gerencia General, Gerente Financiero, 
Director de cuentas 
Cargo a los que supervisa directamente 





Descripción del cargo 
Desarrollar la contabilidad interna de la empresa Arte & Creación aplicando las 
normas y procedimientos vigentes a fin de lograr información oportuna y 
confiable que produzca los elementos de análisis para la toma de decisiones en la 
evaluación, programación y control de los recursos financieros de la empresa y 
en cumplimiento de obligaciones para con las entidades estatales. 
Actividades principales del cargo Periodicidad 
Elaborar los Estados Financieros con sus respectivos 
anexos, efectuando el análisis de los resultados de cada 
uno de los estados financieros con el fin de evaluar la 
razonabilidad de las cifras, la rentabilidad del negocio y 
los resultados económicos de la empresa.  
Mensual y anual 
Elaborar las declaraciones de impuestos de retención en 
la fuente, timbre, remesas, industria, comercio y del 
IVA y velar por su oportuno pago y presentación.  
Mensual y anual 
Elaborar y verificar el adecuado cumplimento de 
obligaciones fiscales de los pagos de las declaraciones 
de Renta y Complementarios, e Industria y Comercio. 
Quincenal, mensual y 
anual 
Elaborar y verificar el adecuado cumplimento de 
obligaciones fiscales de los pagos de las declaraciones 
de Renta y Complementarios, e Industria y Comercio. 
Quincenal, mensual y 
anual 
Atender y tener a disposición de los asesores y 
diferentes organismos de control la información 
contable requerida para sus trabajos, así como 
colaborarles en lo que requieran en materia contable. 
Cada vez que sea 
necesario. 
Velar por la adecuada conservación y archivo de los 
soportes de la información contable y los libros 
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auxiliares y oficiales conforme a las normas legales 
vigentes.  
Revisar y registrar la información de inventarios de 
acuerdo con el sistema de costos vigente y su 
correspondiente registro contable.  
Mensual y anual 
Llevar el control de las cuentas por pagar y anticipos a 
proveedores estando pendiente de sus fechas de pago. 
Mensual y anual 
Registrar y llevar el control de las informaciones 
relacionadas con los activos fijos y el funcionamiento de 
la interfaz de ajustes integrales por inflación y 
depreciaciones con Sistema de control de activos fijos, 
al igual de estar pendiente de las nuevas adquisiciones 
de los nuevos activos fijos 
Mensual y anual 
La realización de arqueos a caja menor, caja principal, 
caja en dólares, tarjetas de teléfonos, cheques canasta.  
 
Revisión de la nómina, pagos de aportes.  Mensual 
Registrar todas las operaciones causadas en la empresa. 
Llevar el control de los cargos diferidos, gastos, pagos 
por anticipado, y efectuar las conciliaciones bancarias 
de cuentas de moneda nacional y moneda extranjera.  
Mensual 
Estar pendiente de la inclusión de nuevos bienes a las 
pólizas de seguros. 
Mensual 
Elaboración y control de los certificados de retención en 
la fuente, impuesto a las ventas, retención de industria y 
comercio que sean solicitados por los proveedores y/o 
terceros y certificados laborales.  
 
Llevar el control de las cuentas por cobrar, darles el 
seguimiento necesario a las cuentas que están pendientes 
de recuperar por nuestros clientes. 
 
Llevar a cabo la recuperación de cartera al igual que 
realizar los depósitos de los mismos. 
 
Realizar los gastos acumulados por pagar de la empresa.  
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FICHA DE DESCRIPCIÓN DE CARGO 
Categoría 2 
Nombre del cargo: Responsable de Diseño 
Departamento: Departamento de Diseño 
Cargo que lo supervisa: Gerencia General 
Se relaciona con: Gerencia General 
Cargo a los que supervisa directamente 
Nombre del cargo N
o 
de puestos 
Diseñador Gráfico 1 
Descripción del cargo 
Coordina y dirige el diseño creativo, el desarrollo, y la ejecución de todo el 
trabajo para asegurar la más alta calidad posible. 
Actividades principales del cargo Periodicidad 
Planificador y coordinador del proceso creativo y 
productivo en agencias publicitarias, empresas 
editoriales y periódicos y en departamentos y/o 
consultoras de imagen de empresas e instituciones. 
Una vez al mes 
Diseñador de todos los aspectos visuales y gráficos en 
campañas publicitarias y de sensibilización social, 
gestión de identidad visual de empresas e instituciones, 
servicios on-line y productos de diseño virtual y 
multimedia. 
Una vez a la semana 
Asesor de comunicación visual para empresas e 
instituciones. 
Cada vez que sea 
necesario 
Asesor de comunicación visual para empresas e 
instituciones. 
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FICHA DE DESCRIPCIÓN DE CARGO 
Categoría 2 
Nombre del cargo: Director de Cuentas 
Departamento: Departamento de Mercadeo 
Cargo que lo supervisa: Gerencia General 
Se relaciona con: Gerencia General 
Cargo a los que supervisa directamente 




Descripción del cargo 
Organiza a las Ejecutivas de Cuentas del Departamento para planear estrategias 
de mercado para la captación de clientes. Revisa las gestiones y cotizaciones que 
estas realicen. Supervisa las visitas que se les realicen a los clientes.  
Actividades principales del cargo Periodicidad 
Dirección de la cuenta o cuentas asignadas, llevando a 
cabo la gestión integral del cliente. 
Una vez al mes 
Definición de Estrategia: Recogida y entrega de 
informes, supervisión y seguimiento de producción de 
trabajos: ejecutivos, creativos y estudio de producción. 
Una vez a la semana 
Realización de presentaciones a cliente. 
Cada vez que sea 
necesario 
Control presupuestario de las cuentas asignadas. 
Cada vez que sea 
necesario 
Dirección del equipo a su cargo.  
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FICHA DE DESCRIPCIÓN DE CARGO 
Categoría 3 
Nombre del cargo: Ejecutivo de Cuentas 
Departamento: Departamento de Mercadeo 
Cargo que lo supervisa: Director de Cuentas 
Se relaciona con: Gerencia General, Director de Cuentas 
Cargo a los que supervisa directamente 




Descripción del cargo 
Organizar una estrategia comercial de captación de clientes con el fin de alcanzar 
los objetivos asignados. Analizar la situación del sector y las necesidades de los 
clientes, realizando investigación comercial, mantenimiento y fidelización de 
clientes. Es responsable de todo el proceso comercial, desde la elaboración de 
ofertas a la negociación y cierre de operaciones. 
Actividades principales del cargo Periodicidad 
Dar apoyo en todo el proceso de creación y ejecución de 
proyectos de publicidad en punto de venta.  
Una vez al mes 
Recogida de los requerimientos del Cliente y 
elaboración de la información para Diseño; primeras 
muestras, gestión de modificaciones, presentación de 
prototipo, etc. hasta la aprobación definitiva.  
Una vez a la semana 
Coordinación interna y seguimiento de la ejecución del 
proyecto con los departamentos correspondientes 
manteniendo al cliente informado y asegurando su 
satisfacción durante todo el proceso. 
Cada vez que sea 
necesario 
Realización de actividades promocionales y de 
captación de nuevos clientes a través de estrategias. 
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FICHA DE DESCRIPCIÓN DE CARGO 
Categoría 2 
Nombre del cargo: Responsable de Eventos 
Departamento: Departamento de Servicios 
Cargo que lo supervisa: Gerente General 
Se relaciona con: Todos 
Cargo a los que supervisa directamente 




Descripción del cargo 
Dirige y planifica las actividades del área de logística, que involucra el 
transporte, compra y almacenamiento de materias primas, equipos, materiales y 
servicios en general, investigando y recomendando el desarrollo de nuevas 
fuentes de suministros. 
Actividades principales del cargo Periodicidad 
Apoyo logístico en giras de trabajo y eventos especiales. 
Cada vez que sea 
necesario 
Compras de materia prima y auxiliar. 
Cada vez que sea 
necesario 
Gestión de pedidos a proveedores locales 
Cada vez que sea 
necesario 
Supervisión de envíos y recogidas de material. 
Cada vez que sea 
necesario 
Programar y organizar el movimiento y almacenamiento 
de materiales; realizar la planificación, organización y 
control del egreso de productos. 
Cada vez que sea 
necesario 
Realiza cualquier otra tarea afín que le sea asignada. 
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Anexo No II:   Carta de presentación de la empresa “Arte y 
Creación” 
 
Arte & Creación es una empresa que utiliza métodos imaginativos y de 
probada eficacia para captar la atención del mercado al cual nos queremos dirigir, 
utilizando la creatividad que nos caracteriza. Nuestra labor consiste en poder 
transformar sus ideas, productos y/o servicios con calidad de alto impacto que le 
proporcionen buenos resultados.   
Los servicios que responden a las necesidades publicitarias que su negocio 
necesita son: 
Diseño Gráfico y Diagramación 
Manejo de Imagen Corporativa:  
Creación de Logos Tarjetas de Felicitaciones 
Brochures Invitaciones 
Diseños de Tartejas de Presentación Banners  
Folders con bolsillos y logo Afiches 





Anuncios Publicitarios Anuncios de Periódico 
Presentaciones Multimedia FLASH y HTML 
Presentaciones en CD ROM 
CD´S interactivos con autorun ejecutable  
que puede contener 
Integración de Sitios WEB 
Música Catálogos Interactivos 
Texto CD ROMs de Entrenamiento 
Programas Colecciones de Fotos Interactivas 
Presentaciones de Video Mapas Interactivos 
Presentaciones Animadas Tours Virtuales 
Anuarios Tarjetas de presentación Electrónicas 
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Sistema de Reproducción 
  
Diseño de portada y contraportada de caja plástica Impresión 
sobre el disco 
 
Presentaciones en DVD 
Convertimos sus videos de trabajo, viajes, negocios, conferencias, etc. de 
cualquier formato en DVD, conservando su contenido original o contemplando 
modificaciones si así lo desea. 
Vallas Publicitarias 
 Venta y alquiler 
Diseñamos, elaboramos e instalamos vallas publicitarias de carretera en 
paquetes de alquiler para darse a conocer a lo grande entre la sociedad nicaragüense. 
Así mismo, creamos rótulos de menores dimensiones para señalizaciones dentro de 
sus instalaciones o donde lo prefieran.  
Impresiones offset 
 Impresiones en todo tipo de Papelería 
Ofrecemos servicios de gestión de impresión a gran escala de todo lo que 
diseñamos puesto que contamos con estrechas relaciones con múltiples imprentas lo 
que nos permite establecer el precio más favorable para usted, y la entrega en sus 
manos de los resultados finales. 
Le ofertamos una manera simple y conveniente de dar a su empresa la 
presentación profesional que se merece. Estamos comprometidos en proporcionar una 
atención excelente a nuestros clientes, ése es el éxito de nuestro negocio. Brindamos 
soluciones rápidas, de bajo costo y de alta calidad. 
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Entre nuestros clientes se encuentran: 
 
 CEMEX de Nicaragua 
 Cámara Nicaragüense de la 
Construcción 
 Cámara de Comercio de 
Nicaragua. 






 HOTEL NOROME 
 Casa del Café 
 Casa del Café Industrial 
 Panadería La Baguette 
 Asociación Quincho Barrilete 
 FAO 
 IPAS CentroAmérica 
 NOKIA 
 AC HealthCare Supply 
 UNICOMER 
 Valco de Nicaragua 
 Asados Don César 
 Casa de los Tres Mundos 
 ECAMI, S.A. 
 Entre otros 
 
La diversidad de nuestros clientes representa la extensión de nuestra 
creatividad como empresa. Seguro de que se sentirán satisfechos de nuestros servicios 
y que con ello se verán incrementadas sus ventas y representaciones. 
Brindamos el servicio de producción y montaje de eventos, les proveemos 
del material de apoyo y personal profesional para desarrollar a cabalidad su evento. 
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Anexo No III:   Encuesta de “Arte y Creación” 
Datos generales 
Nombre de la empresa:_____________________________________________ 




Teléfonos:__________________________ Fax: _________________________ 
E-mail:__________________________________________________________ 
¿Qué otros departamentos podemos ofrecer los servicios de publicidad? 
¿Maneja un presupuesto de publicidad para su empresa? 
¿Qué tipo de publicidad utiliza para su empresa? 
 Publicidad Urbana (Vallas, Rótulos...): _____ 
 Publicidad en puntos de venta (Afiches, volantes, ...:______ 
 Publicidad informativa (Anuncios, boletines, broshures, ...): ______ 
¿En qué medios publicitarios se ha publicado? (periódicos, revistas, 
cinematografía) 
¿En qué eventos empresariales participa durante el año? (Ferias, Congresos) 
¿Qué eventos organiza su empresa? (Fiestas, fin de año, aniversario, lanzamiento 
de productos, premios) 
Hay alguna revista de su interés en la cual quiera publicidad para su empresa. 
¿Maneja algún programa que demande material informativo? (Boletines, 
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X. Glosario 
 CRM: Customer Relationship Management.  
 MVC: Por sus siglas en inglés Most Valuable Customer lo que significa clientes 
más rentables o más valiosos 
 Licencia GPL: General Public License. La licencia pública general es una licencia 
creada por la Free Software Foundation a mediados de los 80, y está orientada 
principalmente a proteger la libre distribución, modificación y uso de software. Su 
propósito es declarar que el software cubierto por esta licencia es software libre y 
protegerlo de intentos de apropiación que restrinjan esas libertades a los usuarios. 
 TCO: Costo total de propiedad (TCO-Total Cost of Ownership).  
 ROI: Retorno de la inversión inicial (Return of investment) 
 TI: Tecnología de Información  
 SLAs: Acuerdo de Nivel de Servicio o Service Level Agreement. 
 RSS: Really Simple Syndication, es un sencillo formato de datos que es utilizado 
para redifundir contenidos a suscriptores de un sitio web. El formato permite 
distribuir contenido sin necesidad de un navegador, utilizando un software 
diseñado para leer estos contenidos RSS. 
 BI: Inteligencia de negocios o Business Intelligence. 
 ROI: Retorno de la inversión o Return Of Investment. 
 KPI: Indicadores Clave de Desempeño o Key Performance Indicators. 
